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Avant-propos 


COMPRENDRE  LES 
MEDIAS 


Les  medias  -  ces  supports  de  diffusion  massive  de  1’ information  que 
sont  Timprime,  le  cinema,  la  tdevision,  la  radio,  la  musique  populaire, 
la  photographic,  etc.  -  exercent  une  influence  considerable  sur  les 
jeunes.  Tout  ce  qui  touche  aux  medias  interesse  profondement  les 
eleves.  On  a  done  en  partant  un  atout  vital  quand  il  s’agit  de  les  amener 
a  developper  une  competence  mediatique,  e’est-a-dire  a  acquerir  des 
habiletes,  des  attitudes  et  des  connaissances  necessaires  a  la  com¬ 
prehension  eclairee  et  a  I’utilisation  intelligente  des  medias.  Voila, 
brievement,  la  raison  d’etre  du  present  document  d’appui.  II  est  clair 
qu’aujourd’hui,  la  competence  mediatique  doit  tenir  une  place  essen- 
tielle  dans  ce  que  les  eleves  apprennent  a  I’ecole. 

Ce  document,  avant  tout  pratique  et  axe  sur  des  activites  tirees  des 
matieres  ou  appliquees  a  dies,  s’adresse  a  tons  les  enseignants  de 
matieres  faisant  I’objet  d’un  programme-cadre  aux  cycles  interme- 
diaire  et  superieur.  Les  activites  suggerees  visent  a  aider  les  eleves  a 
connaitre  et  a  comprendre  les  medias,  et  a  eveiller  chez  eux  un  esprit 
critique,  mais  equilibre  et  ouvert  a  la  creativite,  qui  leur  permette 
d’etre  selectifs  envers  les  produits  mediatiques  et  de  les  integrer  acti- 
vement  plutot  que  passivement  a  leur  vie. 

Meme  sans  une  connaissance  approfondie  des  medias,  et  quel  que 
soit  leur  propre  degre  de  competence  mediatique,  nous  croyons  qu’il 
est  tout  de  meme  possible  a  tous  les  enseignants,  a  I’aide  du  present 
document,  de  presenter  quelques  notions  de  base  sur  les  medias  aux 
eleves  de  tous  les  niveaux  et  de  creer,  dans  le  cadre  de  la  matiere, 
autant  d’occasions  d’apprentissage  que  possible  pour  eux.  Certains 
enseignants  appliqueront  ce  qu’ils  savent  deja,  d’autres,  ce  qu’ils 
viennent  eux-memes  de  decouvrir  en  preparant  une  activite;  mais  tous 
utiliseront  pleinement  leurs  propres  ressources  et  celles  qui  les 
entourent. 
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LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


Pour  les  aider  dans  leur  tache,  on  presente  ici  aux  enseignants,  a 
titre  de  suggestion  et  d’inspiration,  des  techniques,  des  references,  des 
demarches  et  surtout  un  eventail  d’activites  pratiques  et  creatives 
convenant  a  I’acquisition  d’habiletes  a  I’expression  orale,  a  I’ecoute, 
a  la  lecture  et  a  la  redaction.  Les  enseignants  les  adapteront  selon  leur 
situation,  leur  matiere,  leurs  capacites,  leurs  idees,  leurs  connaissances 
et  celles  de  leurs  eleves,  et  selon  les  ressources  disponibles  (centre  de 
ressources  ou  bibliotheque  de  I’ecole,  ministere,  communaute). 

On  profitera  du  fait  que  tons  les  medias  sont  relies  pour,  par 
exemple,  prendre  une  activite  suggeree  pour  un  media  ou  dans  le 
cadre  d’une  matiere,  et  I’adapter  a  un  autre  media  ou  a  une  autre 
matiere.  A  cause  egalement  de  ce  fait,  on  recommande  de  lire  le 
document  dans  son  ensemble. 

L’etude  des  medias  est  particulierement  adaptee  au  travail  de 
collaboration  que  favorise  I’enseignement  en  equipe.  L’audiovisuel 
offre  a  I’ecole  de  nombreuses  possibilites  de  formation  inedites.  Dans 
les  limites  de  ce  qui  est  disponible  a  I’ecole,  on  utilisera  au  maximum 
le  materiel  et  les  services  audiovisuels  offerts.  Le  present  document, 
sans  etre  un  guide  de  I’audiovisuel  ou  un  guide  de  ressources  sur  les 
medias,  enumere  assez  de  ressources  pour  donner  aux  enseignants 
un  bon  point  de  depart  a  des  recherches  plus  approfondies,  s’ils  le 
desirent.  Comme  le  domaine  des  medias  change  tres  rapidement,  les 
enseignants  augmenteront  et  mettront  a  jour  regulierement  les 
exemples  d’ouvrages,  de  films,  d’emissions,  etc.  donnes  ici,  pour  bien 
rester  actuels. 

Les  enseignants  (et  les  eleves)  trouveront  des  allies  precieux  dans 
les  bibliothecaires  ou  les  responsables  des  centres  de  ressources,  qui 
peuvent  les  aider  a  comprendre  les  avantages  et  les  limites  de  chaque 
media  au  moment  de  choisir  du  materiel  ou  de  lequipement. 

Les  enseignants  qui  ne  connaissent  pas  bien  Lequipement  deman- 
deront  aux  responsables  de  Lequipement  ou  a  ceux  qui  s’y  connaissent 
de  les  y  initier,  car  ils  devront  apprendre  a  se  servir  avec  competence 
du  materiel  disponible  s’ils  veulent  que  les  activates  profitent  vraiment 
aux  elev^es. 

Le  present  document  offre  d’abord  en  introduction  generale  une 
esquisse  du  fondement  de  Letude  critique  des  medias,  puis  elabore  les 
buts  et  donne  aux  enseignants  des  notions  de  base  et  des  methodes  et 
modeles  pedagogiques  utiles. 

Suivent  six  chapitres,  chacun  consacre  a  un  media.  On  examine, 
dans  un  ordre  qui  s’enchaine  naturellement,  Limprime,  la  photogra- 
phie,  le  cinema,  la  radio,  la  television  et  la  musique  populaire  (dans 
les  videoclips),  et  on  suggere  des  activites.  Le  chapitre  qui  suit,  sur 
Linterdependance  des  medias,  se  penche  sur  six  themes  :  publicite, 
sexualite,  pornographie,  violence,  identite  canadienne  et  actualites. 
Les  nouvelles  technologies  (micro-informatique,  cablodistribution  et 
technologies  telephoniques)  font  enfin  Lobjet  du  chapitre  final. 
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Les  enseignants  trouveront  dans  chaque  chapitre  sur  les  medias 
une  section  Etudier  (ce  media)  en  classe,  de  meme  que  Notes  et  Res- 
sources  supplementaires.  Ces  sections  constituent  une  veritable  mine 
de  renseignements,  ou  sont  enumeres  des  organismes  leur  offrant, 
parfois  gratuitement,  des  films  et  videos  et  des  documents  interessants 
pour  les  activites  de  competence  mediatique. 

On  a  utilise  peu  de  termes  specialises  dans  le  texte,  mais  les  lecteurs 
pourront  se  familiariser  avec  ceux  qui  s’y  trouvent  en  consultant  un 
glossaire  a  la  fin  du  document.  On  leur  recommande  fortement  d’en 
prendre  connaissance  avant  leur  lecture  du  texte. 


Une  dimension 

ESSENTIELLE 


L’eveil  critique  aux  medias  peut  egalement  ouvrir  sur  un  aspect  fon- 
damental  du  projet  educatif  franco-ontarien  :  leveil  des  eleves  a  leur 
culture,  par  I’etude  critique  des  medias  de  langue  frangaise. 

On  ne  conteste  plus  aujourd’hui  le  role  capital  que  jouent  les 
medias  dans  1’ identification  et  I’epanouissement  d’une  collectivite.  Or 
la  vaste  majorite  des  eleves  baignent  dans  un  milieu  ou  tout  se  fait  sur- 
tout  en  anglais.  Les  enseignants  savent  combien  inquietant  est  le  fait 
que  les  eleves  lisent,  voient  et  ecoutent  plus  de  medias  de  langue 
anglaise,  canadiens  et  americains,  que  de  medias  de  langue  frangaise. 
II  en  va  de  meme  pour  I’importation  massive  d  emissions  americaines 
presentees  aux  stations  de  langue  frangaise,  et  si  attrayantes  pour  les 
eleves. 

On  suggere  done  id  des  activites  qui  aideront  ces  eleves  a  se  recon- 
naitre  davantage  dans  les  medias  qui  transmettent  des  elements  de  leur 
propre  culture.  Les  referentiels  utilises  dans  le  texte  sont  surtout  de 
langue  frangaise,  quoiqu’on  utilise  a  I’occasion  des  exemples  de 
medias  de  langue  anglaise  pour  fins  de  comparaison.  En  classe,  on 
choisira  soigneusement  le  materiel  mediatique  a  soumettre  a  la  cri¬ 
tique  des  eleves.  Ils  revendiqueront  peut-etre  le  professionalisme,  le 
caractere  spectaculaire  et  actuel  de  div  erses  realisations  americaines, 
et  on  pourra  parfois  difficilement  refuser  I’etude  de  ces  produits  cul- 
turels  sans  risquer  d’aliener  ses  eleves.  Dans  ces  cas,  il  s’agit  d’evaluer 
I’apport  de  ces  produits  dans  une  perspective  educative  qui  convienne 
a  la  culture  des  eleves. 


LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


Sans  toutefois  vehiculer  aveuglement  tout  ce  qui  se  fait  en  fran^ais, 
on  donne  ici  I’occasion  a  tous  de  se  rendre  compte  que  les  ressources 
en  frangais  sont  plus  nombreuses  qu’on  ne  le  croit,  qu’une  large  part 
de  ce  qui  est  diffuse  en  anglais  Test  egalement  en  frangais  -  quoique 
souvent  transforme  -  et  que,  grace  aux  medias  actuellement  en  place, 
il  est  possible  d’etre  informes  des  evenements  qui  se  deroulent  ailleurs 
dans  la  francophonie,  tant  ontarienne  que  pan-canadienne. 

On  invite  done  les  eleves  a  prendre  conscience  que  la  culture  dont 
ils  sont  issus  existe  hors  de  la  classe  et  de  leur  domicile;  qu’elle  est 
partagee  par  plus  du  quart  de  la  population  canadienne  et  demeure 
bien  vivante  aux  quatre  coins  de  I’Ontario;  et  que,  malgre  les  con- 
traintes  demographiques  et  geographiques  et  dans  la  mesure  des 
moyens  et  des  ressources  dont  elle  dispose,  il  est  clair  que  cette  culture 
se  manifeste  et  s’epanouit. 


piiU 
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Fondement  de 

L'ETUDE  DES  MEDiAS 


L’etude  critique  et  coherente  des  medias  s’impose  de  plus  en  plus 
depuis  quelques  annees.  Chaque  semaine,  le  nombre  d’heures  que 
plusieurs  passent  a  «consommer»  des  medias  n’est  depasse  que  par 
celui  qu’ils  accordent  au  sommeil.  Les  medias  se  trouvent  en  effet  au 
coeur  de  la  vie  culturelle  et  politique  du  monde  occidental,  et  c’est 
d’eux  que  nous  vient  pratiquement  tout  ce  que  nous  savons  ou  pen- 
sons  savoir  sur  ce  qui  depasse  notre  experience  immediate  du  monde. 

Cela  ne  poserait  guere  de  probleme  si  les  medias  refletaient  la  rea- 
lite.  Mais  nous  savons  aujourd’hui  que  chaque  media  codifie  la  realite 
de  fagon  differente,  et  que  les  messages  mediatiques  ne  sont  pas 
neutres,  mais  touchent  nos  valeurs  et  nos  perceptions  puisqu’ils  jouent 
un  role  important  dans  leur  formation  meme.  En  plus  de  nous  infor¬ 
mer  sur  le  monde,  les  medias  presentent  des  fagons  de  le  percevoir  et 
de  le  comprendre.  Ce  role  des  medias  nous  force  a  reviser  I’opinion 
courante  selon  laquelle  la  seule  fonction  des  medias  est  de  renseigner 
ou  de  divertir. 

Que  les  medias  soient  restes  absents  du  programme  scolaire  tout 
en  parvenant  a  s’imposer  dans  un  si  grand  nombre  de  dimensions  de 
notre  societe  indiquerait  qu’ils  ont  eu  sur  nous  une  influence  incons- 
ciente.  II  n’est  done  pas  etonnant  qu’ils  soient  devenus  un  sujet 
d’etude;  ce  qui  est  surprenant,  c’est  que  nous  commencions  a  peine 
a  les  etudier.  L’ecole  est  encore  principalement  axee  sur  I’imprime, 
mais  les  moyens  de  communication  les  plus  influents  et  les  plus  repan- 
dus  en  dehors  de  I’ecole  sont  aujourd’hui  les  medias,  electroniques 
ou  autres. 
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A  la  fin  de  leurs  etudes  secondaires,  les  eleves  auront  passe  en 
moyenne  11  000  heiires  a  I’ecole,  par  rapport  a  plus  de  15  000  heures 
devant  la  television  et  a  10  500  heures  a  ecouter  de  la  musique  popu- 
laire.  11s  auront  vu  plusieurs  centaines  de  films  et  auront  ete  exposes 
a  un  nombre  enorme  de  messages  publicitaires.  Les  eleves  accordent 
une  telle  preeminence  a  la  television  dans  leur  vie  que  les  images  tele- 
visees  constituent  pour  eux  un  environnement  quotidien  d’un  type 
nouveau,  d’ou  ils  puisent  aussi  bien  des  connaissances  que  des  valeurs 
ideologiques,  esthetiques,  et  culturelles' .  Les  medias  en  general  leur 
offrent  un  programme  au  contenu  dynamique  et  convaincant,  duquel 
ils  tirent  des  connaissances  (sur  les  gens,  les  lieux,  I’actualite,  I’histoire, 
etc.),  des  modeles  de  comportement  (sur  les  relations  humaines,  la 
mode,  la  nutrition,  etc.)  et  sur  les  attitudes  et  les  valeurs  (appliquees 
a  Lutilisation  du  pouvoir,  aux  relations  sociales,  a  la  sexualite,  a  la 
violence,  etc  ). 

Les  educateurs  et  les  parents  partagent  la  responsabilite  d’aider 
les  eleves  a  bien  comprendre  I’influence  des  medias  dans  leur  vie.  Mais 
si  I’ecole  n’aide  pas  les  eleves  a  acquerir  un  regard  critique  sur  les 
medias,  elle  continuera  de  former  des  diplomes  trop  confiants  en 
I’integrite  des  images  mediatiques,  ou  tellement  sceptiques  qu’ils  con- 
siderent  que  les  medias  ont  un  caractere  insidieux.  II  faut  done  que  les 
eleves  connaissent  bien  les  medias,  pour  etre  en  mesure  de  faire  des 
choix  eclaires  et  d’assumer  un  role  actif  dans  leurs  rapports  avec  eux. 


Notions  de  base 


L’etude  des  medias  vise  a  initier  les  eleves  aux  notions  de  base  sui- 
vantes,  pour  leur  permettre  d’acquerir  un  regard  critique  sur  les 
medias  et  le  role  qu’ils  tiennent  dans  leur  vie. 

1 .  Les  medias  sont  des  constructions.  La  notion  de  base  peut- 
etre  la  plus  importante  est  que  les  medias  ne  refletent  pas  simplement 
la  realite  exterieure  :  ils  en  presentent  une  construction  qui  vise  des 
fins  precises.  Le  succes  de  ces  constructions  vient  de  leur  caractere 
naturel  apparent.  Souvent  techniquement  splendides,  elles  nous  sont 
de  venues  familieres,  et  il  nous  est  presque  impossible  de  les  voir  autre- 
ment  que  comme  une  extension  «sans  couture»  de  la  realite.  Or,  meme 
le  meilleur  reportage  d’actualite  ou  le  documentaire  le  plus  realiste 
sont  des  constructions.  Le  simple  fait  d’observer  ou  d’enregistrer  la 
realite  la  modifie,  la  reconstruit.  Les  enseignants  doivent  se  pencher 
sur  les  constructions  mediatiques  et  rendre  leurs  «coutures»  visibles. 
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2.  Les  medias  construisent  notre  realite.  Nous  avons  tous, 
depuis  la  naissance,  une  construction  ou  une  representation  de  la 
realite  et  du  fonctionnement  du  monde.  Cette  construction  est  fon- 
dee  sur  le  sens  que  nous  avons  accorde  a  I’ensemble  de  nos  observa¬ 
tions  et  de  nos  experiences.  Mais  lorsqu’une  partie  importante  de  ces 
observations  et  de  ces  experiences  nous  arrive  deja  construite  par 
les  medias  et  comporte  done  des  attitudes,  des  interpretations  et  des 
conclusions  toutes  faites,  ce  sont  alors  les  medias  qui  construisent 
notre  realite  a  notre  place. 

3 .  L’auditoire  interagit  avec  les  medias.  L’auditoire  reagit  aux 
textes  mediatiques  selon  plusieurs  facteurs  :  angoisses  et  besoins  per¬ 
sonnels,  satisfactions  ou  contrarietes  de  la  journee,  attitudes  raciales 
et  sexuelles,  contexte  familial  et  culturel,  etc.  Tous  ces  facteurs  influent 
sur  la  fagon  dont  nous  traitons  I’information  re^ue,  et  chacun  ou 
chacune  etablit  differemment  une  signification.  Les  enseignants 
doivent  done  tenir  compte  des  diverses  reactions  de  leurs  eleves  aux 
textes  mediatiques  presentes. 

4.  Les  medias  ont  des  incidences  commerciales.  A  toutes  fins 
pratiques,  les  medias  sont  des  entreprises  qui  doivent  faire  des  bene¬ 
fices,  et  les  facteurs  economiques  de  production  des  medias  influent 
sur  leur  contenu,  leurs  techniques  et  leur  distribution.  Par  exemple, 
toutes  les  emissions  televisees  -  actualites,  affaires  publiques,  diver¬ 
tissement  -  sont  evaluees  en  fonction  de  I’ampleur  de  Tauditoire 
qu’elles  rejoignent;  les  services  de  cotes  d’ecoute  fournissent  aux 
annonceurs  une  ventilation  detaillee  des  auditoires  selon  les  divers 
medias;  les  telespectateurs  sont  repartis  en  groupes  de  consommateurs 
qui  deviennent  des  cibles  recherchees  par  les  annonceurs.  Une  fois  cela 
compris,  les  eleves  peuvent  mieux  saisir  comment  on  peut  deformer 
le  contenu  d’une  emission  en  la  taillant  a  leur  mesure. 

En  outre,  I’etude  des  medias  permet  aux  enseignants  et  aux  eleves 
de  contester  I’inegalite  considerable  qui  existe,  au  plan  des  connais- 
sances  et  du  pouvoir,  entre  ceux  qui  «fabriquent»  1’ information  dans 
leur  propre  interet  et  ceux  qui  la  consomment  en  toute  innocence  en 
croyant  s’informer  ou  se  divertir. 

On  doit  aussi  etudier  la  propriete  des  medias  et  ses  effets  secon- 
daires.  On  constate,  au  Canada  et  ailleurs,  une  tendance  accrue  a  la 
concentration  de  la  propriete  des  medias  dans  les  mains  de  quelques 
personnes,  et  une  integration  elargie  de  la  propriete  de  plusieurs 
medias.  A  toutes  fins  pratiques,  cela  signifie  qu’un  nombre  relative- 
ment  reduit  de  personnes  decide  des  emissions  de  television  qui  seront 
diffusees,  des  films  qui  seront  portes  a  I’ecran,  de  la  musique  qui  sera 
enregistree  et  diffusee  et  des  questions  de  fond  qui  seront  analysees. 
En  Ontario,  par  exemple,  bien  des  villes  n’ont  qu’un  seul  quotidien, 
qui  fait  sou  vent  partie  d’une  grande  chame.  Ce  phenomene  a  beaucoup 
d’incidences  sur  la  diffusion  de  nouvelles  controversies  et  sur  le 
journalisme  d’enquete. 


5 .  Les  medias  vehiculent  des  idees  et  des  valeurs.  L’etude  des 
medias  permet  de  connaitre  les  incidences  ideologiques  des  textes 
mediatiques  et  les  systemes  de  valeurs  vehicules  par  eux.  En  un  sens, 
ces  textes  font  tous  de  la  publicite  -  pour  eux-memes,  mais  aussi  en 
cherchant  a  imposer  des  valeurs  ou  des  modes  de  vie  -  et  ils  sou- 
tiennent  surtout  le  systeme  social  existant.  Par  exemple,  les  principaux 
medias  nord-americains  vehiculent  en  general  certains  messages  ideo¬ 
logiques  explicites  et  implicites  sur  la  nature  de  «la  belle  vie»  et  le  role 
qu’y  jouent  la  richesse,  les  vertus  de  la  consommation,  les  femmes, 
I’acceptation  de  I’autorite  et  le  patriotisme  (en  passant,  le  patriotisme 
est  presque  imperceptible  aux  telespectateurs  nord-americains,  mais 
beaucoup  plus  evident  a  ceux  d’un  autre  continent).  Les  techniques 
de  decodage  reveleront  ces  messages  ideologiques  et  ces  systemes 
de  valeurs,  et  les  enseignants  s’en  serviront  avec  des  techniques 
d’education  aux  valeurs  pour  sensibiliser  leurs  eleves  aux  medias. 

6.  Les  medias  ont  des  incidences  sociales  et  politiques.  Un 

aspect  important  de  I’etude  des  medias  est  de  sensibiliser  les  eleves  a 
I’influence  profonde  des  medias  sur  la  vie  sociale  et  politique,  deux 
categories  qui  se  chevauchent.  Les  eleves  devraient  etre  amenes  a 
comprendre  1’ influence  des  medias  sur  revolution  de  la  vie  familiale 
et  des  loisirs,  par  exemple.  Sans  etre  directement  a  I’origine  de  revo¬ 
lution  des  valeurs  et  des  attitudes,  les  medias  servent  tout  de  meme  a 
les  justifier  et  a  les  renforcer.  Souvent,  les  medias  deviennent  la  matrice 
dans  laquelle  les  jeunes  definissent  leurs  rapports  avec  leur  culture 
populaire  et  avec  leurs  amis.  On  comprend  ainsi  mieux  la  pression 
considerable  qu’exercent  leurs  camarades  sur  les  eleves  pour  les 
inciter  a  appartenir  a  un  groupe  qui  consomme  les  memes  produits 
mediatiques. 

Dans  un  cadre  plus  large,  les  medias  ont  aujourd’hui  des  rapports 
etroits  avec  le  monde  politique  et  le  changement  social.  La  television, 
par  exemple,  permet  d’elire  un  chef  politique  national  principalement 
a  partir  de  la  meilleure  image  qu’elle  en  presente;  elk  nous  rend 
temoins  d’une  lutte  pour  les  droits  civiques,  d’une  famine  ou  d’un 
incident  de  terrorisme  international.  Que  nous  le  voulions  ou  non, 
nous  sommes  tous  maintenant  etroitement  meles  aux  questions  natio- 
nales  et  internationales. 

Au  Canada,  la  domination  des  medias  americains  a  des  incidences 
culturelles  evidentes.  La  lutte  en  faveur  d’une  identite  canadienne 
distincte  continuera  d’etre  difficile,  et  les  eleves  doivent  aborder  cette 
question  dans  leur  etude  des  medias. 

7.  Le  contenu  et  la  nature  des  medias  sont  etroitement  relies. 

Les  eleves  doivent  decouvrir  les  rapports  etroits  entre  le  contenu  et 
la  nature  des  medias.  Comme  le  soulignait  Marshall  McLuhan,  chaque 
media  a  sa  propre  grammaire  et  codifie  la  realite  a  sa  fagon.  Tout  en 
rapportant  le  meme  evenement,  differents  medias  vehiculeront  divers 
messages  et  impressions. 
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8.  Chaque  media  a  son  propre  caractere  esthetique.  Si  les 

eleves  doivent  savoir  decoder  et  comprendre  les  textes  mediatiques, 
ils  devraient  aussi  apprendre  a  apprecier  le  caractere  esthetique  propre 
a  chacun  des  medias.  On  retire  davantage  d’un  media  en  connaissant 
bien  la  fagon  dont  ses  effets  sont  crees. 

9.  Les  medias  sont  des  outils.  En  ce  sens,  I’influence  d’un  media 
depend  de  qui  s’en  sert.  On  souligne  sou  vent  le  pouvoir  negatif  des 
medias  :  influence  destructrice  sur  les  valeurs  et  les  attitudes,  influence 
corruptrice,  etc.  II  existe  cependant  un  cote  positif  a  ce  pouvoir  : 
renseigner,  ouvrir  au  monde,  etre  un  outil  de  comprehension  et 
d’education  dans  un  monde  souvent  divise,  etc.  On  cherchera  a 
eveiller  les  eleves  a  cet  aspect. 


Buts 


DE  CETTE  ETUDE 


On  aidera  les  eleves  : 

-  a  acquerir  des  connaissances  techniques,  theoriques  et  pratiques 
et  des  attitudes  necessaires  pour  comprendre  de  fagon  eclairee 
comment  fonctionnent  les  medias,  comment  ils  construisent  la 
realite  et  des  messages  porteurs  de  signification,  et  quel  est  leur 
mode  d’organisation; 

-  a  se  sensibiliser  aux  incidences  sociales,  culturelles,  politiques  et 
economiques  de  ces  constructions  et  a  1’ influence  locale  et  univer- 
selle  de  leurs  messages  au  plan  des  valeurs; 

-  a  bien  comprendre  que  ceux  qui  fabriquent  les  produits  media¬ 
tiques  obeissent  a  un  ensemble  de  motivations,  de  controles  et  de 
contraintes,  notamment  a  des  facteurs  economiques,  politiques, 
organisationnels,  techniques,  sociaux  et  culturels; 

-  a  reconnaitre  que  lorsqu’ils  regardent  ou  ecoutent  un  texte  media- 
tique,  un  processus  de  selection  et  d’interpretation  qui  depend  de 
facteurs  psychologiques,  sociaux,  culturels  et  ambiants  a  lieu; 

-  a  apprecier  le  caractere  artistique ,  creatif  et  esthetique  d’ un  grand 
nombre  de  produits  mediatiques; 

-  a  connaitre,  a  interpreter  et  a  experimenter  les  diverses  techniques 
de  creation  des  produits  mediatiques; 


-  a  reconnaitre  les  caracteristiques  positives  des  medias; 

-  a  comprendre  les  nouvelles  technologies  audio visuelles  de  pointe, 
qui  jouent  un  role  grandissant  dans  les  medias,  surtout  en  produc¬ 
tion  video  et  en  informatique,  et  a  se  situer  par  rapport  a  notre 
societe  axee  sur  I’information; 

-  a  acquerir  une  certaine  creativite  en  communications  audio- 
visuelles;  a  utiliser  le  materiel  audiovisuel  disponible  pour  appren- 
dre  a  s ’exprimer; 

-  a  participer  a  la  vie  des  medias  a  travers  des  activites  pratiques 
utilisant  les  journaux  de  quartier,  les  postes  de  radio  et  de  tele¬ 
vision  par  cable,  etc.,  et  a  decouvrir  les  possibilites  de  travailler 
eux-memes  dans  ce  domaine; 

-  a  approfondir  les  valeurs  et  les  gouts  qui  relevent  de  leur  propre 
culture  et  de  leur  contexte  culturel. 

L’etude  des  medias  doit  done  permettre  aux  eleves  de  comprendre 
autant  les  points  forts  que  les  points  faibles  des  medias,  leurs  prejuges 
et  leurs  priorites,  leur  role  et  leur  influence,  leur  caractere  artistique 
et  leurs  artifices. 

L’ initiation  aux  medias  est  une  initiation  a  la  vie  pratique.  Si  I’ecole 
parvient  a  les  sensibiliser  aux  medias,  a  leur  en  faire  comprendre  les 
notions  de  base,  et  a  les  aider  a  acquerir  les  connaissances  theoriques, 
pratiques  et  creatrices  necessaires,  les  eleves  seront  mieux  en  mesure 
de  se  servir  de  ce  bagage  pour  aborder  n’importe  quel  texte  mediatique 
et  mettre  les  medias  dans  une  juste  perspective,  sans  etre  manipules 
ou  exagerement  domines  par  eux. 

Le  succes  de  cette  initiation  ne  peut  etre  evalue  que  par  le  compor- 
tement  des  eleves  une  fois  leurs  etudes  terminees.  Ce  qu’ils  auront 
appris  les  aidera  alors  a  mieux  garder,  a  I’endroit  des  medias,  une  saine 
distance  critique  -  faite  d’habiletes  de  decodage,  de  codage,  d’evalua- 
tion  des  symboles,  etc.  -  distance  qui  favorise  I’autonomie  veritable. 
Le  but  ultime  de  I’etude  des  medias  est  done  I’acquisition  d’une 
pensee  critique  autonome. 
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Methodes 

ET  MODELES 
PEDAGOGIQUES 


INTRODUCTION  L’attitude  des  enseignants  a  I’egard  des  medias  et  des  eleves  qui  les  con- 

somment  avec  avidite  joue  un  role  certain  dans  le  succes  des  activites 
d’initiation  aux  medias.  La  plupart  des  eleves  apportent  en  classe  un 
bagage  considerable  d’informations  et  d’experiences  mediatiques  - 
souvent  superieur  a  celui  des  enseignants.  II  importe  de  prendre  ce 
bagage  comme  point  de  depart,  quitte  a  devoir  rattraper  ses  eleves  sur 
ce  plan,  pour  ensuite  les  amener  a  evoluer.  On  procede  done  de  fagon 
inductive,  partant  le  plus  possible  de  I’experience  mediatique  directe 
des  eleves. 


La  methode  retenue  pour  I’etude  des  medias  est  celle  de  I’appro- 
fondissement  prog^essif^  selon  laquelle  on  peut  presenter  aux  eleves 
les  notions  de  base  d’une  matiere,  a  quelque  niveau  de  difficult^  que 
ce  soit.  Les  notions  abordees  de  fagon  simple  au  palier  elementaire  sont 
ensuite  approfondies  progressivement  au  cours  des  annees,  elargies 
et  rendues  plus  complexes  en  fonction  de  revolution  des  eleves. 

Par  exemple,  les  eleves  peu  sensibilises  peuvent  commencer  par 
aborder  les  incidences  commerciales  des  medias  en  discutant  en  classe, 
sous  la  direction  des  enseignants,  les  emissions  de  television  qu’ils 
regardent,  en  distinguant  les  emissions  des  messages  publicitaires  et 
en  indiquant  les  buts  differents  vises  par  chacun.  Plus  tard,  ils  peuvent 
discuter  de  leurs  reactions  envers  divers  messages  publicitaires  des¬ 
tines  aux  enfants,  et  peut-etre  commencer  a  en  evaluer  I’efficacite  ou 
meme  indiquer  comment  ils  concevraient  eux-memes  ces  messages. 

Des  eleves  plus  murs  peuvent  commencer  par  analyser  les  tech¬ 
niques  publicitaires  et  I’attrait  exerce  par  la  publicite,  et  ecrire  eux- 
memes  un  scenario  publicitaire.  Chaque  annee,  ils  peuvent  passer  a 
d’autres  sujets,  par  exemple  etudier  en  detail  des  messages  publici¬ 
taires,  analyser  les  facteurs  economiques  qui  influent  sur  la  program- 
mation,  le  contenu  des  emissions  et  les  techniques  utilisees,  ou  faire 
une  recherche  sur  des  questions  comme  la  propriete  des  medias.  Dans 
les  ecoles  bien  equipees,  et  dans  des  circonstances  ou  les  enseignants 
et  les  eleves  sont  techniquement  experts,  ils  pourront  meme  produire 
leur  scenario  publicitaire. 

Les  enseignants  jouent  aupres  de  leurs  eleves  un  role  d’animateurs 
(et  de  participants,  quand  ils  abordent  des  aspects  nouveaux  meme 
pour  eux),  pour  les  aider  a  degager  la  signification  des  medias,  a  faire 
des  recherches,  a  determiner  des  tendances  ou  a  produire  eux-memes 
leurs  propres  creations  mediatiques.  En  outre,  vu  revolution  constante 
du  contenu  des  medias  et  de  la  culture  de  masse  ainsi  que  1’ emergence 
de  nombreuses  formes  et  technologies  nouvelles,  ils  prepareront  un 
texte  «mobile»,  eux-memes  ou  en  collaboration  avec  les  eleves,  e’est- 
a-dire  un  texte  faisant  appel  aux  coupures  de  journaux  et  de  magazines, 
aux  videos,  aux  rubans  sonores  et  aux  disques,  et  aux  personnes  res- 
sources  du  milieu.  Comme  on  La  dit  en  avant-propos,  I’etude  des 
medias  est  particulierement  adaptee  au  travail  de  collaboration  que 
favorise  I’enseignement  en  equipe. 

Le  present  document  favorise  une  pluralite  de  demarches,  de 
modeles  ou  de  methodes,  notamment  I’application  des  perspectives 
interdisciplinaires  et  les  techniques  de  la  pensee  critique  et  de  la 
creativite. 
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DEMARCHES 


1.  L’enquete\  Cette  methode  structuree  aide  les  eleves  a  recon- 
naitre  les  questions  fondamentales  et  a  en  tirer  les  aspects,  et  favorise 
les  questions  libres  et  la  curiosite. 

L’enquete  est  particulierement  adaptee  a  I’introduction  d’activi- 
tes  pratiques  en  classe.  Par  exemple,  on  pent  facilement  I’appliquer 
a  la  presentation  d’un  court  metrage,  d’un  documentaire  tdevise,  d’un 
extrait  d’emission  de  radio,  de  diapositives  et  photos,  etc.,  sur  un  sujet 
precis,  suivie  d’une  discussion  soulevant  un  eventail  de  questions.  On 
cherche  ainsi  a  amener  les  eleves  a  voir  I’utilite  d’un  cadre  structure 
pour  faciliter  la  recherche  et  la  reflexion  critique. 

On  pent  aussi  partir  d’une  question  (par  exemple,  pourquoi  les 
Franco-Ontariens  semblent-ils  preferer  les  medias  americains?).  On 
examine  les  reponses  donnees  par  les  eleves,  puis  on  leur  demande  de 
recueillir  des  donnees  reliees  a  la  question  (documents  publics,  entre- 
vues  avec  des  specialistes,  etc.). 

Qu’il  s’agisse  de  discussions  ou  de  realisations,  on  doit  toujours 
tenir  compte  de  I’enquete  critique  dans  toutes  les  activites  pratiques. 

2.  La  reflexion  critique\  Pour  developper  une  relation  saine  et 
autonome  envers  les  medias,  les  eleves  devront  se  familiariser  avec 
leur  fonctionnement  en  etudiant  comment  les  medias  construisent 
leurs  messages  et  en  s’interrogeant  sur  le  sens  explicite  et  implicite  que 
vehiculent  ces  messages^  L’etude  des  medias  fait  appel  a  un  ensemble 
de  reactions  intellectuelles,  affectives  et  morales. 

Cultiver  la  pensee  critique^  c’est  apprendre  a  utiliser  de  fagon 
integree  son  intelligence,  ses  emotions  et  ses  valeurs  pour  pouvoir 
decider  ce  qu’il  faut  faire  ou  croire.  Acquerir  une  pensee  critique,  c’est 
savoir,  entre  autres,  distinguer  entre  les  faits  verifiables  et  les  valeurs, 
entre  une  pretention  justifiee  et  une  qui  ne  Test  pas;  determiner  la 
fiabilite  d’une  source  ou  d’une  allegation,  I’exactitude  d’un  enonce  et 
la  valeur  d’un  argument;  reperer  les  prejuges  et  le  manque  de  logique; 
et  reconnaitre  les  hypotheses  declarees  et  cachees’. 

D’autre  part,  I’etude  de  plusieurs  questions  soulevees  dans  les 
medias  exige  la  consideration  de  points  de  vue  divergents  :  c’est  ce  qui 
constitue  le  raisonnement  par  le  dialogue.  Et  par  le  dialogue  et  le  debat 
avec  les  eleves,  on  cherche  a  developper  en  eux  la  pensee  critique  et 
a  faire  ressortir  divers  points  de  vue  et  cadres  de  reference. 
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L’education  aux  valeurs,  qui  est  un  aspect  de  I’etude  des  medias, 
implique  qu’on  n’impose  pas  aux  eleves  un  ensemble  de  valeurs  eli- 
tistes  (par  exemple,  en  presentant  le  theatre  de  Radio-Canada  comme 
le  seul  valable).  II  peut  etre  difficile  de  trouver  des  valeurs  socialement 
compensatoires  dans  un  grand  nombre  d’emissions  qui  ont  une  bonne 
cote  d’ecoute  ou  dans  les  videoclips,  mais  ce  sont  la  des  exemples  que 
les  eleves  sont  tres  desireux  d’etudier.  En  recourant  par  exemple  a 
I’enquete  et  a  la  discussion  critique  des  notions  de  base,  on  cherchera 
a  aider  les  eleves  a  decouvrir  par  eux-memes  leurs  valeurs. 

3 .  L’education  aux  valeurs®.  L’etude  des  medias  est  particuliere- 
ment  appropriee  aux  echanges  avec  les  eleves  sur  les  dilemmes  d’ordre 
moral.  Les  techniques  de  clarification  des  valeurs  et  du  raisonnement 
par  le  dialogue  se  pretent  bien  a  I’etude  de  divers  sujets  :  forces  et 
faiblesses  des  medias,  controle  gouvernemental  des  medias,  censure, 
publicite,  valeurs  morales  vehiculees  par  le  cinema  et  la  television,  etc. 

4.  L’ inter dependance  des  medias  et  les  methodes  interdisci- 
plinaires.  Les  questions  de  fond,  les  tendances  et  les  evenements 
speciaux  de  notre  epoque  sont  simultanement  refletes  dans  la  plupart 
des  medias.  Qu’il  s’agisse  de  la  course  aux  armements,  de  la  promo¬ 
tion  d’une  vedette  rock,  d’une  campagne  de  publicite,  de  la  sexualite 
ou  de  la  violence  dans  les  medias,  une  analyse  interdisciplinaire  des 
medias  s’ impose.  L’ application  efficace  des  notions  de  base  depend  de 
I’integration  de  plusieurs  medias.  Le  chapitre  Interdependance  des 
medias  presente  plusieurs  activites  qui  ont  recours  a  diverses  appro- 
ches  interdisciplinaires. 

5.  Decodage,  ou  semiotique^  La  semiotique  examine  la  nature 
des  signes  et  la  fa^on  dont  ils  codent  I’information.  Elle  etudie  les 
systemes  de  signes  et  leur  signification  au  sein  de  la  vie  sociale.  Cer- 
taines  des  activites  de  decodage  ou  de  deconstruction  presentees  dans 
ce  document  font  appel  a  des  techniques  tirees  de  la  semiotique.  Au 
premier  abord,  elle  semblera  peut-etre  exigeante  au  plan  intellectuel 
et  quelque  peu  abstraite,  mais  en  realite  elle  se  revele  tres  precieuse 
pour  ceux  qui  y  recourent. 
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6.  Les  activites  de  creation.  En  plus  d’apprendre  a  decoder  les 
symboles  qui  dominent  leur  societe,  les  eleves  doivent  apprendre  a  les 
coder.  Tout  conime  nous  devons  integrer  I’apprentissage  de  I’ecriture 
a  celui  de  la  lecture,  nous  devons  integrer  la  realisation  de  produits 
mediatiques  a  I’analyse  formelle  des  medias.  En  outre,  pour  bien  des 
eleves,  le  materiel  analytique  ne  peut  etre  saisi  que  par  des  experiences 
pratiques  de  production.  Les  activites  de  creation  devraient  done  etre 
un  element  essentiel  de  I’etude  des  medias  en  classe.  Elies  peuvent 
comporter  des  projets  simples  et  courts  comme  la  mise  en  sequence 
d’une  serie  de  photos,  ou  des  projets  complexes  comme  la  production 
d’un  videoclip. 

7.  L’analyse  d’un  media’°.  Chaque  media  nous  influence  par  sa 
forme  et  par  son  message.  Pour  mieux  comprendre  nos  interactions 
avec  lui,  on  peut  se  pencher  sur  les  elements  qui  le  composent,  par 
exemple  en  cherchant  reponse  aux  questions  suivantes  :  quelle  serait 
la  vie  sans  ce  media?  Quel  est  son  mode  de  fonctionnement  au  plan 
technique?  Quand  et  comment  a-t-il  ete  invente?  Comment  s’est-il 
impose  aux  plans  social,  economique,  politique,  etc.?  Qui  I’utilise 
surtout?  Que  communique-t-il?  Quel  est  son  mode  de  communication? 
Quelles  sont  ses  conventions  actuelles?  Comment  sont-elles  nees? 
Quelles  sont  ses  limites  actuelles?  Comment  en  tirer  le  meilleur  parti? 
Quelle  influence  a-t-il  sur  ses  utilisateurs?  et  ses  utilisateurs  sur  lui? 
Comment  les  autres  medias  I’ont-il  influence? 

8.  Les  points  de  vue  divergents.  On  peut  presenter  aux  eleves  des 
films  et  des  videocassettes  illustrant  un  point  de  vue,  une  perception 
ou  une  experience  differentes  de  celles  des  principaux  medias,  qui 
constituent  une  industrie  generalement  conservatrice  et  axee  essen- 
tiellement  sur  le  profit.  11  existe,  par  exemple,  d’excellents  films  nar- 
ratifs  et  documentaires  de  LOffice  national  du  film  et  de  plusieurs 
cineastes  et  artistes  experimentaux.  On  peut  naturellement  recourir 
aussi  a  d’excellentes  oeuvres  litteraires  et  artistiques  pour  illustrer  cette 
demarche.  Ces  activites  viendraient  completer,  non  remplacer,  I’etude 
des  modeles  populaires. 

9.  Le  cours  ouvrant  droit  a  des  credits.  Certains  enseignants 
seront  peut-etre  en  mesure  d’daborer  un  cours  d’initiation  aux  medias 
ouvrant  droit  a  des  credits.  Voici  par  exemple  quelques  domaines  que 
peuvent  couvrir  ces  cours  : 

Culture populaire.  Comprehension  generale  de  quelques-uns  des 
sujets  suivants  ;  orientations  de  la  culture  populaire;  droits 
d’auteur;  popularity  des  grandes  vedettes  du  rock;  fascination 
qu’exercent  les  rites  sur  la  culture  populaire;  nature  et  pouvoir  des 
vedettes;  mode  et  television  (emissions  portant  sur  la  mode,  pre- 
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sentant  les  dernieres  creations  et  les  concepteurs);  culture  popu- 
laire  d’un  autre  pays;  jouets  et  culture;  films  fetiches;  structure  des 
films  destines  aux  adolescents;  formule  des  grands  succes;  fasci¬ 
nation  des  romans  Harlequin;  culture  populaire  des  annees  1950 
et  I960. 

-  Monde  des  images.  Image  de  I’homme  et  de  la  femme  presentee 
dans  les  medias;  analyse  de  photos;  magazines  destines  aux  ado¬ 
lescents;  analyse  des  signes  et  codes  des  messages  publicitaires; 
generalisations. 

-  Identite  canadienne.  Nature  de  I’identite  canadienne  et  fagon 
dont  les  medias  la  refletent;  role  de  Radio-Canada;  evolution  de 
I’industrie  cinematographique  canadienne;  particularites  de  la 
musique  canadienne;  analyse  comparative  de  I’identite  cana¬ 
dienne  dans  les  medias  de  masse  et  dans  la  litterature,  le  theatre 
et  les  arts. 

-  Societe  d’ information.  Theories  et  recherches  actuelles  sur 
I’influence  des  medias  electroniques;  theories  de  Marshall 
McLuhan  sur  le  village  global,  la  nature  de  la  perception  et  I’usage 
de  nos  sens;  dynamique  des  technologies  de  troisieme  vague  (asso¬ 
ciation  de  I’electronique  et  de  I’informatique);  revolution  infor- 
matique;  role  des  nouvelles  technologies. 

-  Etude  approfondie  d’un  media  (cinema,  television,  journaux, 
etc.).  Cette  etude  peut  aussi  etre  plus  precise  et  porter  sur  une 
categorie  ou  un  genre  particulier,  par  exemple  :  en  cinema,  la 
nature  des  films  d’horreur;  a  la  radio,  les  suspenses;  a  la  television, 
revolution  de  la  comedie  de  situation. 

-  Productions  televisees.  Nature  de  la  television;  dynamique  des 
productions  televisees;  scenarisation  et  decoupage;  utilisation  de 
la  camera  video  portative;  realisation  d’un  minidocumentaire  et 
d’un  message  publicitaire;  recours  aux  effets  speciaux;  applica¬ 
tions  du  studio  mobile. 
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Les  medias  et 

L'ENSEMBLE  DU 

PROGRAMME 

SCOLAIRE 


On  a  dit  que  I’etude  des  medias  sera  integree  a  I’ensemble  du  pro¬ 
gramme  scolaire.  On  cherchera  done  a  exploiter  le  plus  possible  sa 
connaissance  du  contenu  et  de  la  methodologie  propres  a  sa  matiere 
pour  etablir  des  liens  appropries  avec  les  medias  permettant  d’eclairer 
un  texte  ou  une  question.  A  titre  d’exemples  seulement,  voici  des 
fagons  de  relier  I’etude  des  medias  et  des  notions  de  base  a  une  matiere. 


ARTS  VISUELS. 
DANSE. 
EXPRESSION 
DRAMATIQUE 


L’integration  de  I’etude  des  medias  aux  cours  d’arts  visuels  et  d’inter- 
pretation  presente  des  possibilites  considerables.  L’etude  des  medias 
peut  servir  a  presenter  et  a  comprendre  les  oeuvres  d’auteurs  drama- 
tiques,  choregraphes,  architectes,  artistes,  etc.;  a  etudier  le  mouve- 
ment,  I’anatomie,  la  technique,  etc.  Le  programme-cadre  d’arts 
visuels,  par  exemple,  contient  plusieurs  suggestions  touchant  la  photo- 
graphie  et  I’imagerie  electronique". 

Le  role  des  arts  dans  une  societe  dominee  par  les  medias  interesse 
particulierement  les  jeunes  artistes.  Dans  le  monde  des  medias,  plu¬ 
sieurs  decisions  sont  fondees  sur  des  considerations  d’ordre  esthe- 
tique.  Mais  dans  leur  presentation  des  medias,  en  plus  d’evaluer  les 
principes  des  formes  esthetiques,  les  enseignants  tiendront  compte  de 
tous  les  aspects  soulignes  lors  de  la  presentation  des  notions  de  base. 


EDUCATION 
PHYSIQUE  ET 
SANTE 


L’etude  des  medias  peut  servir  a  comprendre  les  matieres  reliees  a  la 
sante  (nutrition,  anatomie,  analyse  du  mouvement,  etc.),  les  sports 
d’autres  cultures,  etc.;  autrement  dit,  a  elargir  le  domaine.  La  sous- 
section  sur  la  sexualite  et  les  medias,  dans  le  chapitre  Interdependance 
des  medias,  est  particulierement  pertinente  ici.  On  trouvera  d’autres 
suggestions  d’activites,  reliees  aux  sports  televises,  dans  la  section 
decodage  du  chapitre  sur  la  television. 
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FRAN^AIS 


Les  enseignants  charges  des  cours  de  frangais  y  ont  deja  pour  la  plu- 
part  integre  1 ’etude  des  medias,  car  les  deux  sujets  presentent  bien  des 
elements  d’etude  communs  :  esthetique,  utilisation  de  la  langue, 
genres  et  analyse  critique  des  textes.  Les  enseignants  se  sont  servis 
pour  cela  de  diverses  activites  :  etudes  comparatives  de  films  et 
d’oeuvres  litteraires;  etude  d’un  film,  d’une  emission  de  television,  du 
langage  publicitaire;  redaction  de  scenarios;  etc. 
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GEOGRAPHiE 

La  geographic  utilise  abondamment  des  representations  visuelles.  Les 
images  mediatiques  de  certaines  regions  «cliches»  -  celles  dont  le 
climat,  le  systeme  social,  le  relief  et  les  attitudes  sont  devenus  une 
realite  deformee  dans  I’esprit  du  public  -  sont  meme  parfois  tellement 
convaincantes  et  etablies  qu’elles  peuvent  contrecarrer  les  realites 
que  les  enseignants  cherchent  a  transmettre  a  leurs  eleves  sur  un  pays. 
Par  exemple,  I’image  que  plusieurs  se  font  du  Sud  des  Etats-Unis  vient 
souvent  du  ii\m  Aiitant  en  emporte  le  vent\  celle  des  Antilles  comme 
un  paradis  touristique,  de  la  publicite.  On  trouvera  maintes  occasions, 
dans  le  cadre  de  cette  matiere,  d’examiner  de  fagon  critique  comment 
sont  presentes  divers  endroits,  en  etudiant  les  pamphlets,  films 
tOLiristiques,  etc. 

HISTOIRE  ET  ETUDES 
CONTEMPORAINES 

11  nous  arrive  de  decouvrir  I’histoire  ou  d’autres  cultures  par  le  biais 
des  medias.  11  importe  de  discuter  avec  les  eleves  du  choix  d’ images 
retenues  par  un  media,  car  c’est  un  facteur  qui  pent  influer  sur  la  juste 
comprehension  d’un  sujet.  Souvent,  les  eleves  sont  fermement  con- 
vaincus  que  les  films  documentaires  et  educatifs  ont  un  contenu  objec- 
tif.  Ils  croient  implicitement  les  commentaires  qu’ils  entendent.  Ils  ont 
confiance  en  la  realite  refletee  par  les  medias,  et  ils  prennent  le  serieux 
du  sujet  comme  une  preuve  qu’on  leur  dit  vrai.  On  devra  les  inciter 
a  reflechir  de  fa^on  critique  aux  techniques  utilisees  par  les  produc- 
teurs,  qui  suscitent  cette  reaction  de  credulite. 

On  pent  appliquer  a  I’initiation  aux  medias  la  methode  utilisee 
pour  favoriser  la  recherche  historique  en  classe  ;  reconnaitre  le  point 
de  vue  et  les  attitudes  des  observateurs  sur  un  sujet;  examiner  un  sujet 
sous  divers  aspects;  comparer  divers  elements  pour  voir  ou  ils  se  con- 
firment  et  ou  ils  s’opposent;  et  etablir  un  compte  rendu  qui  reflete  le 
plus  fidelement  possible  les  sources  etudiees,  etc. 

MATHEMATIQUES 

Dans  les  cours  de  mathematiques,  on  constatera  que  les  recherches  sur 
les  medias  font  un  usage  abondant  des  statistiques.  C’est  pourquoi  les 
techniques  de  collecte  de  donnees  (sondages,  enquetes,  recherches  de 
marche)  et  d’etablissement  de  graphiques  sont  importantes.  En  ce  qui 
a  trait  a  la  television,  les  techniques  d’etablissement  des  cotes  d’ecoute 
des  emissions  les  plus  suivies  aux  heures  de  grande  ecoute  exigent  une 
connaissance  des  mathematiques. 
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MUSIQUE 


Avec  des  eleves  impregnes  comme  ils  le  sont  de  musique  et  de  video¬ 
clips,  il  est  possible  d’etablir  bien  des  rapports  interessants  en  compa- 
rant  la  musique  folk  et  celle  des  chansonniers  et  la  musique  populaire. 
Les  enseignants  aideront  leurs  eleves  a  analyser  le  caractere  esthetique 
de  la  musique  populaire,  les  valeurs  qu’elle  vehicule  et  ses  incidences 
commerciales. 


SCIENCES.  ETUDES 
TECHNOLOGIQUES 


Les  emissions  d’information  et  de  divertissement  televisees  presentent 
constamment  des  questions  et  informations  scientifiques.  Le  succes 
de  Science  et  Realite,  par  exemple,  illustre  bien  notre  interet  envers 
les  sciences.  Un  aspect  des  rapports  entre  les  sciences  et  les  medias 
retient  I’attention.  II  y  a  souvent  un  profond  ecart  entre  la  realite  scien- 
tifique  et  ce  que  les  eleves  en  pergoivent  dans  les  medias,  ce  qui  porte 
certains  eleves  a  dire  qu’ils  n’ont  pas  besoin  de  faire  une  experience, 
sous  pretexte  qu’ils  en  connaissent  deja  les  resultats  pour  les  avoir  vus 
a  I’ecran'L  Autrement  dit,  ils  equivalent  visionnement  passif  et  expe¬ 
rience  vecue,  comprise  et  integree. 

II  importe  done,  lorsque  I’on  presente  des  films  ou  des  emissions 
dans  le  cadre  des  cours  de  sciences,  d’utiliser  cette  occasion  pour  mon- 
trer  clairement  que  ces  produits  des  medias  ne  sont  pas  I’experience, 
et  de  les  analyser  de  fagon  critique,  tant  au  plan  du  contenu  scientifi- 
que  que  du  texte  mediatique. 


SCIENCES 

FAMILIALES 


Souvent,  I’image  de  la  famille  presentee  dans  les  medias  contraste  avec 
I’experience  des  eleves.  Les  comedies  de  situation  presentees  a  la  tele¬ 
vision  aux  heures  de  grande  ecoute,  depuis  Rachel  et  Rejean  inc. 
jusqu’a  Robert  et  compagnie,  peuvent  etre  decodees  pour  montrer  les 
valeurs  vehiculees  par  ces  emissions  et  la  nature  de  leur  attrait.  Voici 
quelques  autres  sujets  particulierement  bien  adaptes  a  ces  cours  : 
representation  de  la  famille  dans  les  messages  publicitaires;  sexualite 
et  stereotypes  sexuels  dans  les  medias;  culture  de  la  violence. 


On  rappelle  aux  enseignants  qu’il  faut  d’abord  obtenir  la  per¬ 
mission  avant  de  reproduire  du  materiel  protege  par  des  droits 
d’auteurs. 
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Ressources 

GENERALES 


ORGANISMES 


Voici  trois  organismes  gouvernementaux  qui  sont  une  source  remarquable 
de  materiel  pour  I’etude  des  medias  : 


Les  Entreprises  Radio-Canada 
C.P.  6000,  succ.  A 
Montreal  (Quebec) 

H3C  3A8 

Tel.  :  Achats  de  films  et  de  videos  ; 
(514)  597-7826 
(ventes  institutionnelles) 
Transcriptions  radio,  livres, 
trousses  ;  (514)  597-4040 
(bureau  des  commandes) 


TVOntario 
C.P.  200,  succ.  Q 
Toronto  (Ontario) 
M4T  2T1 

Tel.  ;  1-800-387-8430 


ONF  (Office  national  du  film 
du  Canada) 

Bureau  regional  de  1’ Ontario 
Edifice  Mackenzie 
1,  rue  Lombard 
Toronto  (Ontario) 

M5C  1J6 

Tel.  :  (416)  973-9093 
1-800-267-7710 
(commandes  de  films) 


Quant  aux  autres  organismes  gouvernementaux,  ils  offrent  des  renseigne- 
ments  oraux  et  ecrits  (statistiques,  communiques  de  presse,  publications, 
rapports,  etc.)  et  parfois  des  programmes  speciaux.  On  retrouve  entre  autres  : 


Communications  Canada 
55,  avenue  St-Clair  est,  bureau 
909 

Toronto  (Ontario) 

M4T  1M2 

Tel.  :  (416)973-8215 

Conseil  des  Arts  de  I’Ontario 
Bureau  Arts/Education 
151,  rue  Bloor  ouest 
Toronto  (Ontario) 

M5S  1T6 

Tel.  :  (416)961-1660 


Consommation  et  Corporations 
Canada 

4900,  rue  Yonge,  bureau  601 
Willowdale  (Ontario) 

M2N6B8 

Tel.  ;  (416)224-4031 

CRTC  (Conseil  de  la  radiodiffusion 
et  des  telecommunications 
canadiennes) 

Ottawa  (Ontario) 

KIA  0N2 

Tel.  :  (819)997-0313 
(416)  973-2782 
(ligne  directe  de  Toronto) 
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Certains  organismes  disposent  de  ressources  specifiques  a  I’enseignement  de 
la  competence  mediatique.  On  retrouve  entre  autres  : 


ACFO  (Association  canadienne- 
fran^aise  de  I’Ontario) 

255,  chemin  Montreal 
Vanier  (Ontario) 

K1L6C4 

Tel.  :  1-800-267-1802 

AMTEC  (Association  des  medias  et 
de  la  technologie  en  education 
au  Canada) 

500,  chemin  Victoria  nord 
Guelph  (Ontario) 

N1E6K2 

Tel.  :  (519)822-4420 

Association  for  Media  Literacy 
40,  rue  McArthur 
Etobicoke  (Ontario) 

M9P  3M7 

Tel.  :  (416)233-8282 


ciME  (Conseil  d’integration  des 
medias  en  education) 

605,  avenue  Bronson 
Ottawa  (Ontario) 

K1S4E5 

LTnstitut  de  radio-television  pour 
enfants 

234,  avenue  Eglinton  est, 
bureau  405 
Toronto  (Ontario) 

M4P  1K5 

Tel.  :  (416)482-0321 

Office  des  communications 
sociales 

4005,  rue  de  Bellechasse 
Montreal  (Quebec) 

HIX  1J6 

Tel.  :  (514)729-6393 


Centre  Saint-Pierre 
1212,  rue  Panet 
Montreal  (Quebec) 

H2L  2Y7 

Tel.  :  (514)524-3561 

Les  colleges,  les  universites,  les  bibliotheques  publiques,  les  hopitaux  et  les 
entreprises  locales  qui  ont  un  service  de  medias  peuvent  aussi  offrir  aux  ensei- 
gnants  des  ressources  non  disponibles  ailleurs,  et  leur  fournir  parfois  sans 
frais  du  materiel  dont  ils  ne  se  servent  plus  (videocassettes,  rubans  sonores, 
anciens  films  et  photos,  etc.). 

Les  entreprises  d’enregistrement  de  disques,  les  agences  de  publicite,  les 
maisons  de  production  et  les  magazines  locaux  et  nationaux  fournissent  par¬ 
fois  sur  demande  du  materiel  ancien  et  des  renseignements  sur  les  artistes,  les 
prix  decernes  et  I’histoire.  La  plupart  ont  du  personnel  specialise  charge  de 
s’occuper  de  ces  demandes. 

En  outre,  un  certain  nombre  d’associations  et  de  groupes  disposent  de 
documents,  de  materiel  audiovisuel,  de  films  et  de  videos  qui  peuvent  etre 
utilises  en  classe.  Pour  chaque  matiere,  par  exemple,  existent  en  Ontario  des 
organismes  et  associations  professionnelles  correspondantes  qui  sont  sources 
possibles  de  ce  materiel.  Les  enseignants  decouvriront  rapidement  une  abon- 
dance  de  materiel  accessible  qui  viendra  augmenter  celui  qui  est  disponible 
aupres  de  leurs  propres  reseaux  de  ressources. 

Enfin,  certains  conseils  scolaires  ont  etabli  d’excellentes  relations  avec 
les  entreprises  locales  de  cablodistribution.  De  par  leur  mandat,  ces  entre¬ 
prises  doivent  faciliter  I’acces  du  public  a  leurs  installations  et  encouragent 
la  participation  des  ecoles.  Ceci  est  egalement  vrai  pour  beaucoup  de  jour- 
naux  et  de  stations  de  radio,  qui  acceptent  volontiers  de  faire  visiter  leurs 
installations  et  delegueront  meme  parfois  un  membre  de  leur  personnel  pour 
rencontrer  les  eleves. 


L'imprime 


Introduction 


Par  imprime,  on  entend  route  impression  de  texte  ou  de  graphique 
sous  forme  de  journaux,  de  revues,  de  magazines,  de  periodiques,  de 
livres,  de  bandes  dessinees,  d’affiches,  de  T-shirts,  etc.  Dans  ce  cha- 
pitre,  on  concentre  surtout  sur  les  journaux  et,  brievement,  sur  les 
magazines  et  les  livres  de  poche. 

L’imprime  est  le  media  le  plus  ancien,  mais  aussi  le  plus  souple  et 
le  plus  durable.  II  s’est  adapte  de  fagon  inouie  aux  empietements  des 
autres  medias.  Toute  prediction  sur  sa  disparition  est  clairement  pre- 
maturee,  compte  tenu  du  fait  qu’au  Canada  les  recettes  de  la  publicite 
imprimee  depassent  celles  de  la  publicite  televisee.  Dans  les  journaux 
seulement,  la  publicite,  qui  leur  est  vitale,  represente  une  part  impor- 
tante  de  leurs  revenus.  Fait  remarquable,  la  majorite  des  lecteurs  la 
considerent  comme  faisant  partie  integrante  de  I’information,  et 
plusieurs  achetent  leur  journal  pour  consulter  la  publicite,  ce  qui  n’est 
pas  le  cas  pour  la  television  et  la  radio'. 

Par  ailleurs,  il  semble  que  les  parents  incitent  leurs  enfants  a  lire 
plus  tot  qu’auparavant.  En  outre,  les  programmes  organises  pour  les 
enfants  par  les  bibliotheques  sont  plus  populaires  que  jamais,  malgre 
les  craintes  de  certains,  qui  considerent  la  television  comme  une 
menace.  Des  magazines  comme  Hibou,  Video-Presse  et  Je  me petit- 
debrouille  ont  ete  crees  pour  repondre  aux  besoins  des  jeunes. 

Si  I’imprime  est  un  media  traditionnel,  c’est  egalement  un  media 
qui  a  evolue  de  fagon  importante  et  fascinante,  comme  en  temoigne 
la  multiplication  de  toutes  les  formes  d’imprimes.  Dans  les  activites, 
il  est  important  que  les  enseignants  utilisent  des  exemples  d’imprimes 
qui  interesseront  les  eleves  :  affiches,  T-shirts,  bandes  dessinees,  etc. 


L'imprime 


31 


Quelques  points 

DE  REPERE 


La  Gazette  de  Quebec  ( 1764)  fut  le  premier  journal  public  au  Canada. 
Ce  journal  bilingue  contenait  des  nouvelles  mondiales  et  des  annonces 
commerciales.  Le  premier  journal  de  langue  frangaise,  La  Gazette 
litteraire  de  Montreal  (1778)  etait  surtout  un  journal  litteraire,  qui 
contenait  aussi  les  petites  nouvelles  de  Montreal,  des  essais  litteraires 
et  de  vives  polemiquesL 

Le  premier  quotidien  au  Canada,  le  Daily  Advertiser,  fut  public  en 
1833  a  Montreal.  A  cette  epoque,  la  plupart  des  journaux  canadiens 
etaient  destines  a  une  elite  qui  pouvait  lire  et  qui  s’interessait  avant  tout 
a  la  politique.  En  1857,  il  y  avait  au  Canada  213  quotidiens,  dont  la 
fonction  principale  etait  de  promouvoir  les  idees  politiques  de  leurs 
directeurs. 
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Au  cours  de  la  deuxieme  partie  du  XIX^"  siecle,  les  journaux  ame- 
ricains  devinrent  les  journaux  a  grand  tirage  auxquels  les  lecteurs  sont 
habitues.  Des  proprietaires  de  journaux  comme  Joseph  Pulitzer  et,  plus 
tard,  William  Randolph  Hearst  ont  fait  des  journaux  les  defenseurs  des 
citoyens  ordinaires.  Cette  optique  a  permis  aux  journaux  d’augmen- 
ter  leur  tirage  (qui  a  atteint  un  sommet  au  Canada  en  1951).  Par  contre, 
elle  a  ouvert  la  porte  a  des  pratiques  douteuses  -  sensationnalisme  et 
deformation  des  faits. 

Au  Canada,  les  magnats  de  la  presse  ont  eu  tendance  a  ceder  la 
place  aux  entreprises  et  aux  chaines  de  journaux.  Comme  les  autres 
medias,  les  journaux  et  les  magazines  ont  du  tenir  compte  des  recettes 
provenant  de  la  publicite  et  de  I’appui  quotidien  de  leurs  lecteurs.  La 
politique  etroite  de  directeurs  incendiaires  comme  William  Lyon 
Mackenzie  au  Canada,  et  I’importance  accordee  aux  considerations 
commerciales  par  des  editeurs  comme  William  Randolph  Hearst  aux 
Etat-Unis,  font  maintenant  partie  de  I’histoire. 

II  est  interessant  d’etudier  les  ressemblances  historiques  au  plan 
de  la  forme  et  du  contenu  entre  les  journaux,  les  magazines  et  les 
romans  de  masse  a  bon  marche,  qui  continuent  aujourd’hui  a  se  faire 
concurrence  dans  les  kiosques  du  monde  entier.  L’essor  des  romans 
a  quatre  sous  et  des  feuilletons  a  sensation  est  alle  de  pair  avec  celui 
des  journaux  de  la  chaine  Hearst.  Ces  premiers  livres  de  poche  etaient 
faits  pour  ressembler  a  des  minijournaux,  et  Ton  pouvait  les  acheter 
en  kiosque  ou  par  abonnement.  Au  cours  de  la  Seconde  Guerre  mon¬ 
diale,  le  livre  de  poche  a  connu  une  popularite  grandissante  et  se 
presentait  de  plus  en  plus  comme  un  minimagazine  pour  mieux  con- 
currencer  les  celebres  magazines  de  I’epoque  dans  les  kiosques. 

Au  cours  des  annees  I960,  on  assiste  a  une  evolution  importante 
du  contenu  et  du  style  des  journaux  et  des  magazines.  Le  nouveau 
journalisme  (voir  page  221)  preconise  le  recours  a  des  techniques 
imagees  empruntees  du  roman  et  pretend  que  la  pure  objectivite  dans 
les  reportages  n’est  ni  possible  ni  souhaitable. 
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Kent 


Quand  on  park  d’un  journal,  on  park  d’une  entreprise  qui  doit  re- 
prendre  regulierement  k  processus  de  fabrication,  que  ce  soit  quoti- 
diennement,  hebdomadairement  ou  autrement,  entreprise  dont  k 
profit  final  ne  se  concretise  qu’une  fois  tons  ks  ingredients  reunis  et 
traites,  certains  a  la  derniere  minute.  Le  journal  doit  etre  mis  en  vente 
des  qu’il  est  fabrique,  a  un  prix  bien  inferieur  au  cout  des  matieres 
premieres. 

Pour  un  journal,  la  diffusion  et  I’effectif-kcteurs  sont  deux  facteurs 
extremement  importants.  Les  annonceurs,  eux,  s’interessent  davan- 
tage  au  nombre  de  fois  que  ks  kcteurs  cibks  sont  exposes  a  kur 
message  publicitaire.  II  sembk  que  la  diffusion  des  journaux  se  soit 
stabilisee  depuis  une  dizaine  d’annees. 

Au  Canada,  ks  5,3  millions  d’exemplaires  de  quotidiens  vendus 
chaque  jour  viennent  de  quelques  societes  egakment  proprietaires 
d’entreprises  specialisees  dans  ks  magazines,  k  livre  de  poche  et  k 
cinema.  Par  exempk,  Quebecor  {Le  Journal  de  Montreal)  possede 
36  pour  100  du  tirage  de  la  presse  de  langue  frangaise  (Ontario  et 
Quebec),  suivi  par  Power  Corporation  {La  Presse)  qui  en  possede 
27  pour  lOOetpar  Hollinger  Inc.  {Le Droit),  l6pour  100.  D’autrepart, 
au  niveau  de  I’ensembk  du  tirage  des  journaux  au  Canada,  Southam 
Inc.  possede  15  journaux  (27,3  pour  100  du  tirage)  ainsi  que  ses 
propres  librairies  (Coles),  de  nombreux  magazines  specialises  et  la 
moitie  des  actions  de  TV  Guide. 

II  importe  que  ks  ekves  prennent  connaissance  du  debat  sur  la 
concentration  de  la  presse,  qui  touche  aussi  ks  autres  formes  d’impri- 
mes,  car  il  porte  sur  I’intervention  de  I’Etat  dans  la  libre  entreprise  et 
sur  la  nature  de  la  liberte  de  la  presse.  Le  probkme  vient  de  ce  que  le 
nombre  de  journaux  a  constamment  flechi,  que  celui  de  kur  effectif- 
kcteurs  a  augmente,  et  que  ks  kcteurs  canadiens  sont  de  moins  en 
moins  approvisionnes  par  de  petits  journaux  independants,  et  de  plus 
en  plus  par  de  grandes  chaines.  Par  exempk,  ks  chaines  Quebecor, 
Southam  et  Thomson  dominent  aujourd’hui  la  plupart  des  journaux 
canadiens,  et  continuent  d’acheter  des  journaux  au  Canada  et  aux 
Etats-Unis  dans  I’interet  de  kurs  actionnaires.  Selon  certains  ana- 
lystes,  il  s’agirait  d’un  probkme  fictif.  Selon  d’autres,  il  resulte  de  cette 
situation  un  manque  de  concurrence  et  une  absence  de  journalisme 
vigoureux  et  independant. 
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La  Commission  Kent  s’est  attaquee  directement  au  probleme  de 
la  concentration  de  la  propriete  des  quotidiens  canadiens.  Dans  son 
^appo^t^  elle  s’interroge  sur  I’influence  des  proprietaires  des  grosses 
chaines  de  journaux  sur  la  plupart  des  quotidiens  au  Canada,  et  declare 
que  la  liberte  de  presse  est  un  droit  du  peuple,  non  un  droit  qui  appar- 
tient  aux  proprietaires  de  journaux. 

La  Commission  a  recommande  entre  autres  ; 

-  qu’il  soit  interdit  aux  chaines  de  journaux  de  s’acquerir  mutuel- 
lement  ou  d’acquerir  les  derniers  journaux  independants  qui 
restent; 

-  que  des  credits  fiscaux  soient  accordes  aux  journaux  qui  con- 
sacrent  plus  d’espace  a  I’information  que  ne  le  font  les  journaux 
en  moyenne  au  pays; 

-  que  les  gouvernements  aident,  financierement  ou  autrement,  ceux 
qui  achetent  des  journaux  d’information  menaces  de  fermeture. 

La  Commission  a  egalement  fait  d’autres  recommandations,  notam- 
ment  sur  I’intervention  gouvernementale  dans  le  fonctionnement 
quotidien  des  chaines  de  journaux  canadiens.  Comme  on  pouvait  s’y 
attendre,  les  journaux  ont  en  general  condamne  les  recommandations 
de  la  Commission. 


Les  journaux 

«ALTERNATIFS» 


La  derniere  decennie  a  vu  I’apparition  au  Canada  de  journaux  «alter- 
natifs»,  c’est-a-dire  non  associes  a  de  gros  groupes  de  presse.  Pheno- 
menes  urbains  a  I’origine,  ces  journaux  sont  gratuits  et  subventionnes 
par  les  annonceurs. 

Leur  concept  releve  souvent  du  Village  Voice  newyorkais  - 
hebdomadaire  culturel,  ancre  dans  I’actualite,  a  fonction  utilitaire. 
Mais  ces  journaux  renseignent  aussi  sur  des  questions  vitales  souvent 
ignorees  ou  minimisees  par  la  presse  officielle.  Certains  le  font  dans 
une  optique  politique,  alors  que  d’autres  optent  resolument  pour 
la  culture. 

Les  journaux  alternatifs  sont  une  tendance  a  surveiller,  si  I’on  en 
juge  par  L immense  succes  que  rencontrent  Now  et  Metropolis  en 
Ontario,  Monde  Magazine  a  Victoria  et  Voir  a  Montreal. 
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EtUDIER  L'IMPRIME 
EN  CLASSE 


Les  eleves  trouvent  rimprime  partout  dans  leur  vie  quotidienne,  sous 
diverses  formes  -  panneaux-reclame,  T-shirts  imprimes,  explications 
au  tableau  noir,  messages  affiches  sur  la  porte  de  leur  easier  au  ves- 
tiaire,  etc.  S’il  est  vrai  que  la  plupart  des  textes  que  lisent  les  deves  ne 
sont  pas  des  oeuvres  litteraires,  il  faut  reconnaitre  qu’il  existe  des 
journaux,  des  magazines  et  des  livres  de  poche  excellents.  Le  livre  de 
poche  est  utilise  en  classe  depuis  longtemps,  et  les  enseignants  savent 
le  grand  nombre  d’articles  et  d’essais  stimulants  et  bien  ecrits  publics 
par  certains  des  meilleurs  journaux  et  magazines  canadiens.  Rappelons 
cependant  que  les  eleves  se  fient  souvent  a  I’autorite  d’un  texte  ecrit 
et  qu’il  leur  reste  peut-etre  a  acquerir  ce  regard  critique  qui  leur  per- 
mettra  de  mieux  profiter  de  leurs  lectures. 

Une  fois  qu’ils  ont  pris  connaissance  des  notions  de  base,  les  eleves 
doivent  examiner  les  divers  codes  visuels  qui  font  partie  du  domaine 
de  l’imprime.  Par  exemple,  pour  les  journaux,  il  s’agit  entre  autres  de 
I’agencement  des  titres  et  des  legendes  et  de  la  disposition  des  elements 
les  uns  par  rapport  aux  autres  sur  la  page,  notamment  des  photos  et 
des  messages  publicitaires.  Certaines  activites  aideront  les  eleves  a 
comprendre  que  le  contenu  redactionnel  d’un  journal  doit  tenir 
compte,  en  plus  de  la  presentation  de  faits,  du  choix  et  de  la  disposi¬ 
tion  de  I’information. 

Les  eleves  doivent  apprendre  a  lire  de  fagon  nouvelle,  pour  detec- 
ter  le  grand  nombre  de  techniques  subtilement  utilisees  -  beaucoup 
plus  que  certains  membres  de  I’industrie  de  l’imprime  ne  I’admettent, 
preferant  insister  sur  la  simplicite  des  techniques  utilisees  dans 
l’imprime. 

Cette  optique  elargie  de  lecture  est  un  element  fondamental  de 
I’acquisition  de  la  pensee  critique  a  I’ecole.  Les  activites  proposees 
permettent  aux  eleves  de  recueillir  des  donnees,  de  se  poser  des  ques¬ 
tions  de  fagon  critique  et  de  tirer  de  nouvelles  conclusions  a  partir  de 
I’information  recueillie.  En  etudiant  diverses  formes  d’imprimes,  ils 
pourront  acquerir  de  precieuses  habiletes  critiques\ 

En  ce  qui  a  trait  aux  journaux  franco-ontariens,  les  journaux  com- 
munautaires  de  leur  region  sont  souvent  bien  connus  des  eleves  et 
peuvent  done  servir  dans  plusieurs  activites.  En  outre,  les  eleves  y 
gagneront  a  lire  des  journaux  franco-ontariens  publics  hors  de  leur 
region.  L’ACEO  et  la  Ontario  Community  Newspapers  Association 
(Association  des  journaux  communautaires  de  I’Ontario)  peuvent  aider 
a  en  dresser  une  liste  completed  Se  renseigner  sur  ce  qui  se  fait  ailleurs 
dans  la  communaute  franco-ontarienne  peut  aider  les  eleves  a  y  par- 
ticiper  plus  activement. 
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Par  ailleurs,  lire  des  quotidiens  comme  La  Presse,  Le  Devoir  Le 
Journal  de  Montreal  fournira  aux  eleves  des  perspectives  differentes 
de  celles  du  quotidien  franco-ontarien  Le  Droit  ou  des  journaux 
regionaux. 

Pour  les  aider  avec  les  activites,  les  enseignants  peuvent  profiter 
de  plusieurs  ressources.  II  est  facile  et  peu  couteux  de  se  procurer 
aupres  des  editeurs  des  copies  d’un  numero  de  journal.  Le  programme 
Journal  en  education,  par  exemple,  mis  sur  pied  par  Les  Quotidiens 
du  Quebec  et  auquel  participe  Le  Droit,  offre  aux  enseignants  des 
rabais  sur  le  prix  des  quotidiens,  des  documents  pour  I’etude  de  sujets 
precis,  des  guides  pedagogiques  pour  I’utilisation  du  journal  (qui 
respectent  les  programmes-cadres  du  ministere),  des  depliants  et  le 
bulletin  Journal  en  classe.  Cette  association  organise  aussi  des  ateliers 
sur  I’utilisation  directe  des  journaux  en  classe.  Les  enseignants  peuvent 
demander  a  I’association  de  porter  leur  nom  a  la  liste  d’adresses,  et 
communiquer  avec  elle  directement  ou  par  I’entremise  des  journaux 
membres  locaux. 

La  Pre55c/Education,  quant  a  elle,  offre  des  documents  pedago¬ 
giques,  des  ateliers  et  des  copies  a  bon  marche  du  journal.  De  plus,  on 
trouve  dans  La  Presse  du  vendredi  une  page  consacree  aux  actualites 
a  I’intention  des  6-12  ans  et,  dans  I’edition  du  dimanche,  une  page 
intitulee  La  jeune presse,  dont  les  textes  sont  ecrits par  des  jeunes  de 
6-12  ans  (sur  des  activites,  films,  spectacles,  etc.)  et  qui  porte  sur  une 
thematique  d’interet. 

Enfin,  on  pent  se  procurer  dans  les  bibliotheques  publiques  et  les 
agences  de  presse,  ou  en  communiquant  directement  avec  les  jour¬ 
naux,  des  exemplaires  de  quelques-uns  des  journaux  canadiens  et 
etrangers  reputes  en  frangais. 

En  plus  des  activites  presentees  dans  cette  section,  voir  les  activites 
concernant  I’imprime,  dans  le  chapitre  L’interdependance  des  medias 
(voir  page  177). 
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Activites 

GENERALES 


1 .  Lecture  et  discussion  pratique.  Distribuer  aux  eleves  des  copies  d'un  numero  de  journal; 
comme  on  I'a  dit,  il  est  facile  et  peu  couteux  de  s'en  procurer  aupres  des  editeurs. 
Pendant  que  les  eleves  lisent  le  journal,  observer  leurs  reactions  et  noter  leurs  com- 
mentaires,  puis  en  discuter.  Quelles  sections  ont-ils  lues  d'abord?  ont-ils  sautees? 
Pourquoi?  Quels  facteurs  les  ont  influences  :  articles,  photos,  annonces  publicitaires, 
titres,  types  de  caracteres,  filets  et  encadres,  juxtaposition  d'articles  et  de  photos? 
Quelle  est  I'importance  de  ces  facteurs? 

On  peut  leur  faire  part  des  conclusions  d'etudes  passees  montrant,  par  exemple,  que 
les  lecteurs  moyens  regardent  d'abord  les  titres,  puis  leur  section  preferee  (courrier 
du  coeur,  horoscope,  sports,  etc.).  Si  ces  donnees  sont  valables,  que  leur  apprennent- 
elles  sur  la  fa^on  dont  on  lit  le  journal  et  dont  on  y  reagit? 

Pour  comprendre  des  facteurs  qui  determinent  les  differents  types  de  nouvelles,  les 
eleves  peuvent  ensuite  classer  les  articles  du  journal  selon  les  nouvelles  les  plus 
importantes;  les  plus  interessantes;  d'abord  lues  par  la  plupart  des  gens;  interessant 
surtout  les  lecteurs  plus  mOrs;  interessant  surtout  les  jeunes  lecteurs;  etc. 

Ils  reperent  dans  le  journal  des  sections  et  des  articles  qui  interessent  differents  lec¬ 
teurs.  A  quels  lecteurs  le  journal  s'adresse-t-il?  Quelles  recommandations  les  eleves 
feraient-ils  au  journal  pour  augmenter  ses  ventes  aupres  des  jeunes  lecteurs? 

2.  Reflexion  sur  la  nature  des  journaux,  magazines  et  livres  de  poche.  Demander  aux 
eleves  d'indiquer  et  d'expliquer  des  differences  et  des  liens  importants  qu'ils  remarquent 
entre  ces  medias  et  d'autres.  Par  exemple,  comparer  la  lecture  d'un  journal  d  celle  d'un 
magazine;  d  I'ecoute  de  la  radio;  au  visionnement  d'un  film  ou  d'une  video.  II  semble 
qu'on  ne  lit  generalement  pas  un  magazine  d'un  coup  :  en  quoi  cela  peut-il  influencer 
son  contenu?  sa  presentation?  Certains  analystes  des  medias  sont  d'avis  que  les 
magazines  se  situent  d  mi-chemin  entre  un  journal  et  un  livre  :  qu'en  pensent  les  eleves? 
Quelle  serait  la  vie  sans  journaux?  sans  magazines?  sans  livres? 

3.  Travaux  de  recherche  simples  dans  une  encyclopedie  sur  les  origines  de  l'imprime, 
pour  amener  les  eleves  d  decouvrir  le  role  central  de  l'imprime  dans  I'histoire.  Par 
exemple,  ils  peuvent  presenter  sous  forme  de  rapport  quelques  faits  fascinants  sur  les 
plus  anciennes  formes  d'ecriture  ;  ecriture  cuneiforme  des  Sumeriens,  hieroglyphes 
egyptiens,  alphabet  phenicien,  origines  grecques  et  latines  de  I'alphabet  occidental, 
etc.;  ou  presenter  en  classe,  d  I'aide  d'un  epidiascope,  des  exemples  des  premieres 
formes  d'imprimes. 
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4.  Enquete  menee  par  les  eleves  sur  les  lecteurs  :  membres  de  leur  famille,  camarades 
des  autres  classes  et  de  la  leur,  voisins.  Les  eleves  decident  en  groupe  des  elements 
de  I'enquete,  qu'ils  presentent  clairement  aux  lecteurs  sous  forme  de  questionnaire, 
par  exemple  :  age,  sexe  et  annees  d'etude;  genre  de  lectures  (romans,  journaux, 
magazines,  etc,);  temps  consacre  a  la  lecture,  aux  autres  medias  et  aux  divers  passe- 
temps;  habitudes  ou  caprices  de  lecture  (sections  preferees  du  journal,  etc.);  motivation; 
journal,  magazine  ou  livre  lu  recemment;  meilleur  texte  lu  la  veille  ou  la  semaine  pre- 
cedente;  contextes  ou  occasions  de  lecture;  effet  de  la  publicite  sur  le  choix  des  lectures; 
effet  du  dessin  sur  les  diverses  formes  d'imprimes. 

Les  eleves  degagent  des  resultats  et  de  I'analyse  de  leur  enquete  des  conclusions  sur  la 
nature  et  les  effets  de  I'imprime.  Puis  ils  peuvent  indiquer,  par  exemple,  les  sugges¬ 
tions  qu'ils  feraient  au  redacteur  ou  a  la  redactrice  en  chef  touchant  le  contenu  et  la 
presentation  d'un  nouveau  journal  ou  d'un  nouveau  magazine. 

5.  Entrevue  d'eleves  ayant  dejd  fait  parler  d'eux  dans  le  journal  (par  exemple  a  I'occasion 
d'evenements  sportifs  ou  scolaires),  suivie  d'une  periode  de  questions.  Leur  demander 
d'apporter  leurs  coupures  de  presse  en  classe,  et  de  preciser  les  circonstances,  les 
questions  du  ou  de  la  journaliste  et  leur  reaction  a  Particle  paru.  Ont-ils  ete  surpris  de 
la  fa^on  dont  I'evenement  a  ete  traite?  Quels  conseils  donneraient-ils  a  quelqu'un 
avant  son  entrevue  avec  la  presse?  On  peut  en  profiter  pour  amorcer  une  discussion 
sur  d'autres  aspects  :  trues  de  journalistes,  effets  de  I'imprime,  etc. 

6.  Examen  d'imprimes  pour  comprendre  le  lien  entre  contexte  ou  situation  de  lecture 
(lire  son  journal  -  ou  celui  des  autres  -  dans  I'autobus,  etc.),  presentation  (graphiques, 
photos,  caracteres  d'imprimerie,  disposition,  etc.)  et  lecteurs.  Demander  aux  eleves  de 
choisir  trois  genres  d'imprimes  (journal,  revue,  magazine,  etc.),  en  suggerant  pour  chacun 
un  contexte  particulier.  S'ils  etaient  redacteurs  en  chef,  comment  presenteraient-ils 
leur  produit  pour  repondre  aux  differents  contextes  de  lecture  de  leurs  lecteurs? 

Comment  la  presentation  des  magazines  et  des  journaux  facilite-t-elle  le  travail  des 
lecteurs?  Influe-t-elle  sur  le  caractere  serieux  de  I'information?  Comment?  Comment 
le  contexte  de  lecture  influe-t-il  sur  la  lecture  elle-meme?  sur  la  fa?on  dont  les  maga¬ 
zines  et  journaux  sont  con^us?  Les  annonceurs,  par  exemple,  savent  que  les  lecteurs 
ne  feuillettent  pas  un  magazine  de  la  meme  fa^on  qu'ils  lisent  un  journal;  les  journaux 
et  les  magazines  modifient  souvent  leur  formule  pour  I'adapter  au  contexte  de  leurs 
lecteurs.  Lorsqu'ils  feuillettent  un  magazine,  pourquoi  les  eleves  s'arretent-ils  a  telle 
annonce  ou  a  tel  article?  Est-il  vrai  que  plusieurs  lisent  en  commengant  par  la  fin? 

7.  Reflexion.  Expliquer  aux  eleves  ce  qu'est  une  ligne  de  suite  et  leur  en  montrer  des 
exemples.  Puis  leur  demander  de  reflechir  a  son  utilisation  dans  les  journaux,  qui  gene 
certains  lecteurs.  Pourquoi  un  journal  se  servirait-il  de  cette  technique?  Et  s'il  choisit 
plutot  des  encadres  compacts,  done  sans  renvois,  comment  cela  peut-il  influer  sur  les 
nouvelles  presentees?  Demander  aux  eleves  de  trouver  d'autres  formules  de  presenta¬ 
tion  qui  ont  litteralement  modifie  les  diverses  formes  d'imprimes  :  quelles  strategies  les 
motivaient?  En  quoi  influent-elles  sur  la  fa^on  dont  nous  lisons  les  journaux  aujourd'hui? 
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8.  Visite  des  bureaux  d'un  journal  local  pour  que  les  eleves  en  voient  le  fonctionnement, 
Les  journaux  prevoient  quelquefois  des  visites  de  leurs  installations  et  des  periodes 
d'echanges.  On  peut  se  renseigner  sur  les  journaux  francophones  de  I'Ontario  aupres 
de  I'ACFO,  par  exemple. 

9.  Recherche.  Les  eleves  cherchent  a  comprendre  ce  qui,  dans  les  recommandations  du 
rapport  Kent,  s'applique  aux  journaux  en  fran^ais.  Quelles  sont  les  consequences 
actuelles  de  ces  recommandations? 


Les  journaux 


1 .  Les  agences  de  presse  fournissent  aux  journaux  des  nouvelles  du  monde  entier,  mais 
seule  une  petite  partie  de  I'information  qui  parvient  aux  bureaux  d'un  journal  se 
retrouve  dans  ses  pages.  Demander  aux  eleves  de  choisir  deux  articles  de  la  une  et 
d'expliquer  pourquoi  le  chef  du  service  des  nouvelles  les  aurait  retenus. 

2.  L'information  presentee  dans  les  articles  de  journaux  obeit  a  la  structure  de  la  pyra- 
mide  inversee  (en  ordre  decroissant  d'importance).  Explorer  ceci  avec  les  eleves. 
Pourquoi  les  journaux  adoptent-ils  generalement  cette  structure  artificielle?  Est-ce 
que  cela  renseigne  les  eleves  sur  I'importance  des  contraintes  de  temps,  d'espace  et 
de  mise  en  page  dans  le  travail  des  journalistes?  (Souvent,  ceux-ci  ignorent  quelle 
longueur  auront  leurs  articles  imprimes,  ou  comment  ils  seront  presentes.  Ce  sont  les 
redacteurs  en  chef  qui  doivent  au  besoin  raccourcir  un  article  d  la  derniere  minute,  et 
ils  le  font  generalement  en  retranchant  les  derniers  paragraphes.) 

3.  Resumer  sous  forme  de  liste  les  faits  contenus  dans  un  article  illustrant  bien  la  struc¬ 
ture  de  la  pyramide  inversee.  Changer  I'ordre  des  faits,  et  remettre  cette  liste  modifiee 
aux  eleves  en  leur  demandant  de  reconstruire  et  de  rediger  I'article  selon  la  structure 
de  la  pyramide  inversee.  Les  eleves  comparent  ensuite  leur  texte  avec  I'article  original. 
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4.  Plusieurs  eleves  croient  que  les  journaux  publient  des  reportages  objectifs;  ils  arrivent 
souvent  mal  a  distinguer  les  faits  des  opinions.  Donner  aux  eleves  differents  types 
d'articles  (article  de  la  une,  commentaire,  article  humoristique,  reportage  sportif,  etc.) 
et  leur  demander  de  souligner  les  opinions  en  rouge,  les  faits  en  bleu.  Attirer  leur 
attention  sur  la  proportion  entre  les  deux  couleurs,  a  I'aide  de  questions  comme  : 
trouve-t-on  beaucoup  d'opinions  dans  des  reportages  sur  des  «faits»?  Quels  mots  pre¬ 
cis  utilise-t-on  pour  transformer  un  fait  en  opinion?  Lier  ces  notions  de  fait  et  d'opinion 
a  d'autres  notions  :  liberte  de  la  presse  au  Canada,  diffamation,  droit  du  public  d 
I'information,  etc.,  et  en  discuter  avec  les  eleves. 

5.  On  accuse  souvent  les  journaux  de  deformer  I'information  par  I'exageration  ou  le  sen- 
sationnalisme.  Demander  aux  eleves  de  definir  et  d'illustrer  par  des  articles  ces  termes, 
et  d'expliquer  comment  il  est  possible  de  deformer  I'information.  Puis  leur  demander 
de  trouver  des  exemples  de  reportage  equilibre  et  d'en  expliquer  les  elements.  Etudier 
differents  types  de  journaux  pour  tins  de  comparaison  est  interessant. 

6.  En  obeissant  d  la  structure  de  la  pyramide  inversee,  les  eleves  redigent  trois  brefs 
articles  sur  un  meme  evenement  scolaire  (exploits  de  camarades,  piece  de  theatre 
presentee  d  I'ecole,  etc.):  (a)  un,  comme  s'ils  etaient  journalistes  d'un  quotidien  res- 
ponsable,  qui  cherchent  d  connaTtre  la  verite;  (b)  un  comme  journalistes  d'un  tabloVd  d 
sensation;  et  (c)  un  comme  reporters  adeptes  du  nouveau  journalisme.  Au  prealable, 
on  etudie  avec  eux  le  nouveau  journalisme  et  son  influence  (voir  page  221 ). 

7.  Demander  aux  eleves  de  rediger  de  courts  articles  d'information  positifs,  sur  le  mode 
serieux  ou  humoristique  :  par  exemple,  sur  I'honnetete  d'un  politician  ou  sur  une 
vedette  rock  qui  evite  les  stupefiants.  Les  eleves  peuvent  suggerer  d'autres  sujets, 
mais  ils  doivent  rediger  les  articles  en  tenant  compte  du  contenu  general  du  journal, 
de  la  mise  en  page  et  des  lecteurs. 

8.  Les  eleves  participant  d  un  evenement  (reunion  du  conseil  de  leur  municipalite,  fete 
locale,  etc.),  au  sujet  duquel  ils  redigent  un  article,  pour  le  comparer  avec  un  article 
sur  le  meme  sujet  dans  la  presse  locale.  Sur  quels  points  I'article  du  ou  de  la  journaliste 
de  metier  differe-t-il  de  celui  des  eleves  :  traitement  accorde  d  I'evenement,  point  de 
vue,  choix  des  faits,  etc.?  Qu'est-ce  que  cela  revele  des  redacteurs? 

9.  Inviter  un  ou  une  journaliste  du  journal  francophone  local,  qui  a  ecrit  un  article  que  les 
eleves  ont  lu,  d  les  rencontrer  et  d  repondre  d  leurs  questions,  par  exemple  :  combien 
de  temps  et  d'effort  a-t-on  consacre  d  la  recherche?  d  la  redaction  de  I'article?  d  sa 
revision?  Dans  quelle  mesure  ses  sentiments  ou  ses  prejuges  se  refletent-ils  dans  son 
reportage?  Quels  sujets  font  I'objet  de  reportages? 
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MISE  EN  PAGE 
ET  CONCEPTION 


Par  ces  activites,  on  cherche  a  sensibiliser  les  eleves  au  fait  que  le 
contenu  d’un  journal,  qui  a  fait  I’objet  des  activites  precedentes,  est 
etroitement  lie  a  sa  mise  en  page,  qui  resulte  de  plusieurs  decisions. 


1 .  litres.  Les  eleves  examinent  les  titres  d'un  journal.  Leur  grosseur  est-elle  appropriee 
d  I'article?  Leur  dimension,  le  type  de  corocteres  et  les  sous-titres  visent-ils  d  les  ren- 
seigner  sur  I'article  ou  simplement  d  ottirer  leur  attention?  Leur  expliquer  comment  la 
grosseur  des  lettres  et  la  longueur  des  mots  peuvent  influer  sur  le  choix  du  titre,  car 
I'espace  est  souvent  tres  important  dans  un  journal.  Par  exemple,  les  lettres  /  et  /  ne 
comptent  que  pour  une  demi-unite,  mais  les  lettres  w  ou  m  occupent  plus  d'espace.  Ou 
encore,  on  a  souvent  recours  aux  termes  d'argot,  aux  jeux  de  mots,  au  jargon  et  aux 
mots  plus  evocateurs  que  d'autres. 

Decouper  les  titres  d'articles  parus  d  la  une  et  les  mettre  dans  une  enveloppe.  Demander 
aux  eleves  de  lire  les  articles  (sons  les  titres),  de  composer  des  titres,  puis  de  les  com¬ 
parer  aux  titres  originaux. 
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2.  Emplacement  et  disposition.  Apres  avoir  examine  des  pages  de  journaux,  les  eleves 
reflechissent  d  I'emplacement  et  d  la  disposition  des  articles,  pour  decouvrir  les  divers 
effets  qu'on  peut  ainsi  obtenir.  Detectent-ils  des  rapports  entre  des  articles  apparem- 
ment  differents  disposes  sur  la  meme  page,  par  example,  un  article  sur  les  jeunes  et 
les  stupefiants  d  cote  d'un  autre  sur  les  jeunes  et  le  chomage;  ou  sur  le  meurtre  d'un 
policier  d  cote  d'un  autre  sur  la  peine  capitale?  Cette  disposition  est-elle  purement 
accidentelle  ou  deliberee?  En  etant  ainsi  amends  d  faire  rapidement  des  associations, 
sont-ils  influences?  Les  eleves  comparent  ensuite  la  une  de  deux  quotidians  publies  le 
meme  jour,  nomment  et  discutent  les  priorites  de  chacun  en  matiere  d'emplacement 
des  articles. 
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3.  La  une.  Les  eleves  examinent  la  une  d'un  journal  et  indiquent  sur  la  page  ses  elements 
essentiels.  La  presentation  de  la  une  a  evolue,  depuis  les  journaux  du  XIX®  siecle 
jusqu'aux  tabloids  modernes.  Comment  les  eleves  peuvent-ils  expliquer  cette  evolu¬ 
tion?  En  quoi  les  renseigne-t-elle  sur  les  lecteurs  d'hier  et  sur  ceux  d'aujourd'hui? 

4.  Role  des  redacteurs  en  chef.  Les  eleves  examinent  en  groupes  la  une  de  journaux, 
et  reflechissent  aux  decisions  qui  ont  mene  a  I'agencement  des  articles.  Comment  la 
presentation  (dimensions,  couleur,  types  de  caracteres,  emplacement  ou  disposition 
des  articles,  filets  et  encadres,  photos,  illustrations  et  legendes,  etc.)  influe-t-elle  sur 
leur  perception  du  contenu?  Comment,  par  example,  la  une  attire-t-elle  leur  attention 
sur  certains  articles?  Qu'arrive-t-il  quand  il  n'y  pas  de  filets  ou  d'encadres  a  la  une? 
Puis,  toujours  en  groupes,  ils  remanient  la  une  pour  ameliorer  I'agencement  et  I'effet 
des  articles,  et  justifient  leurs  decisions. 

5.  Photos.  Le  National  Newspaper  Awards,  au  Canada,  et  le  prix  Pulitzer  recompensent 
non  seulement  la  qualite  d'un  reportage  ecrit,  mais  I'excellence  d'un  reportage  photo- 
graphique.  Discuter  avec  les  eleves  des  incidences  de  ce  phenomena.  Si  des  prix 
d'excellence  en  journalisme  sont  accordes  autant  aux  illustrations  qu'au  texte  ecrit, 
qu'est-ce  que  cela  indique  sur  le  caractere  distinctif  des  journaux?  La  photo  a-t-elle  la 
meme  importance  que  I'article  qu'elle  accompagne,  ou  est-elle  simplement  un  ajout 
interessant  a  I'information?  Quelle  difference  y  a-t-il  entre  la  photographie  et  le 
reportage  illustre? 

Demander  aux  eleves  s'ils  peuvent  se  souvenir  instantanement  d'une  photo  vue  dans 
les  journaux.  Quelles  caracteristiques  possedait  cette  photo  pour  qu'ils  s'en  souviennent 
maintenant?  AAontrer  aux  eleves  des  photos  de  photographes  reputes  (Henri  Cartier- 
Bresson,  Sam  Tata,  Roloff  Beny,  Barbara  Astman,  Robert  Frank,  Margaret  Bourke-White, 
Louis  Mine,  etc.).  Discuter  avec  eux  des  qualites  qui  leur  ont  merite  le  respect,  et  leur 
demander  de  reflechir  aux  decisions  que  ces  photographes  ont  parfois  du  prendre 
avant  de  passer  a  Faction  (choix  du  sujet;  choix  de  I'arriere-plan  et  de  I'avant-plan; 
angle  de  prise  de  vue;  etc.).  La  photographie  est-elle  toujours  le  produit  de  decisions? 

Une  photo  a-t-elle  un  pouvoir  plus  evocateur  qu'un  texte  seui?  Par  example  si  les 
eleves  en  etaient  a  leur  premiere  campagne  electorale,  prefereraient-ils  que  le  journal 
publie  un  article  en  leur  faveur  ou  presente  une  photo  qui  les  mette  en  valeur?  La 
legende  accompagnant  une  photo  dans  un  journal  n'est  generalement  pas  redigee  par 
les  photographes  :  cela  a-t-il  de  I'importance  ou  non?  des  consequences?  Lesquelles? 

6.  Redaction  de  la  une.  Les  eleves  redigent  et  revisent  la  une  d'un  journal.  Cette  acti- 
vite  leur  permet  de  remplir  divers  roles  specialises  dans  la  publication  d'un  journal  - 
journalistes,  redacteurs  en  chef  et  redacteurs  adjoints,  photographes,  illustrateurs, 
annonceurs,  editeurs,  lecteurs.  Si  possible,  les  articles  peuvent  etre  prepares  sur  ordi- 
nateur  -  une  decouverte  pour  certains  et  un  outil  familier  pour  d'autres  -  pour  donner 
a  leur  travail  une  dimension  professionnelle. 
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JOURNALISME 
CULTUREL  ET 
JOURNAUX 
ETUDIANTS 


Les  eleves  peuvent  trouver  interessant  de  publier  un  journal  d'information  sur  les  evene- 
ments  de  I'ecole.  Ils  seront  peut-etre  en  mesure  de  relever  un  defi  plus  grand  en  realisant 
un  journal  communautaire.  Le  journalisme  culturel,  comme  on  I'appelle  generalement 
aujourd'hui,  a  considerablement  modifie  les  journaux  scolaires.  Ceux-ci  depassent  les 
reportages  sur  la  vie  scolaire  ou  communautaire,  pour  permettre  aux  eleves  d'approfondir 
I'histoire  et  la  culture  de  leur  quartier,  par  exemple  en  interviewant  des  gens  qui  ont  fonde 
ou  connaissent  bien  la  localite,  dont  I'histoire  personnelle  est  interessante,  ou  qui  ont  des 
idees  stimulantes.  En  plus  de  decouvrir  des  personnes  et  des  lieux  qu'ils  consideraient 
peut-etre  comme  depourvus  d'interet,  les  eleves  pourront  acquerir  plusieurs  techniques  et 
habiletes  associees  a  la  publication  d'un  journal  (entrevue,  choix  et  evaluation  de  I'infor- 
mation,  redaction,  revision,  etc.) 

Apres  avoir  recueilli  I'information  de  base,  ils  doivent  preparer  la  une  et  les  articles  en 
s'aidant  des  suggestions  suivantes. 

-  Tenir  compte  de  I'importance  relative  de  cheque  article  et  des  goOts  des  lecteurs  (pour 
lesquels  il  taut  doser  articles  legers  et  serieux).  Classer  les  textes  en  trois  categories  : 
acceptes,  rejetes,  en  attente.  Les  faits  sont  importants,  mais  certaines  sections  du 
journal  devraient  etre  reservees  a  des  analyses  pour  approfondir  I'information  pre¬ 
sentee.  Reserver  aussi  de  I'espace  pour  les  chroniques,  les  bandes  dessinees  et  le  point 
de  vue  des  specialistes,  et  pour  presenter  d'autres  elements  interessants  (nouvelles 
de  derniere  heure,  conflits  de  travail,  questions  juridiques  adressees  a  la  direction  du 
journal). 

-  Reviser  les  textes  pour  en  eliminer  les  erreurs,  en  ameliorer  le  style,  creer  un  meilleur 
effet,  etc. 

-  Disposer  les  articles  en  cherchant  le  meilleur  effet,  sans  jamais  oublier  les  lecteurs  et, 
le  cas  echeant,  les  annonceurs  (qui  pourront  ne  pas  aimer  etre  associes  a  un  article 
particulier). 

-  Decider  des  photos,  des  illustrations  et  des  legendes. 

-  Rediger  le  titre  de  cheque  article. 

-  Prevoir  une  page  editoriale  et  rediger  des  editoriaux  expliquant  clairement  le  point 
de  vue  du  journal  sur  des  questions  comme  les  politiques  de  I'ecole  ou  les  evenements 
du  milieu. 
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Les  magazines 


On  doit  sensibiliser  les  eleves  au  fait  que  les  magazines  sont  extreme- 
ment  populaires  au  Canada  :  les  Canadiens  y  consacrent  90  pour  100 
de  leur  temps  de  lecture.  11  semble  aujourd’hui  que  les  magazines  cons¬ 
tituent  le  secteur  des  medias  qui  croit  le  plus  rapidement  au  Canada, 
ce  qui  s’explique  en  partie  par  les  strategies  commerciales  efficaces  ela- 
borees  par  eux,  basees  sur  deux  realites  :  les  annonceurs  visent  des 
groupes  de  lecteurs  particuliers,  et  les  lecteurs  preferent  un  magazine 
qui  s’adresse  directement  a  leurs  interets. 

11  peut  etre  utile  de  se  procurer  plusieurs  numeros  de  certains 
magazines  (souvent  a  rabais  pour  des  classes)  avant  le  debut  des  acti- 
vites  ci-apres®. 
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1 .  Les  eleves  presentent  en  classe  des  exemplaires  des  magazines  qu'ils  lisent  et  expllquent 
pourquoi  ils  les  achetent,  en  touchant  les  points  suivants  :  lecteurs  cibles;  politique 
editoriale  explicite  et  implicite;  caracteristiques  principales  du  contenu  et  interet  pour 
les  lecteurs;  style  (choix  des  termes  -  argot,  jargon,  etc.  -  et  de  la  syntaxe  -  phrases 
courtes,  etc.);  mise  en  page  et  conception  (couleur,  types  de  caracteres,  agencement 
du  contenu,  illustrations,  etc.);  publicite  (produits,  conception  et  disposition);  points 
forts  et  points  foibles;  avenir  (duree  possible,  changements  eventuels). 

2.  Les  magazines  specialises  connaissent  un  grand  essor,  et  les  magazines  generaux  tra- 
ditionnels  sont  en  perte  de  vitesse.  Plusieurs  grands  magazines  ont  disparu;  mais  restent 
les  magazines  d'information.  Inviter  les  eleves  a  en  lire  trois  publics  le  meme  mois 
(par  exemple,  L'Actualite,  Info  Presse  Canada,  et  Chatelaine)  puis  d  repondre  par  ecrit 
a  des  questions.  Comment  ces  magazines  peuvent-ils  survivre  dans  un  marche  aussi 
competitif?  Quelles  strategies  ont-ils  adopte  pour  repondre  a  des  besoins  generaux? 

On  compare  ces  magazines  en  fonction  de  certains  criteres,  dont :  choix  et  presenta¬ 
tion  de  I'information;  politique  editoriale  illustree  dans  les  editoriaux  et  le  traitement 
d'articles;  evidence  de  prejuges  dans  le  choix  des  termes,  de  la  syntaxe  et  des  articles; 
attrait  exerce  aupres  de  lecteurs  differents,  tel  qu'indique  par  la  nature  des  textes 
(legers  ou  serieux),  par  la  presentation  et  par  les  annonces  publicitaires;  articles 
speciaux  (de  redacteurs  connus,  controverses  etc.). 

3.  II  semble  que  neuf  magazines  sur  dix  ferment  leurs  portes  au  bout  d'un  an,  Suggerer 
aux  eleves  d'elaborer  un  magazine  specialise  a  I'intention  d'un  groupe  qui  n'en  a  pas 
actuellement.  Ils  doivent  d'abord  formuler  les  politiques  6  adopter  dans  les  domaines 
suivants  :  editorial  (contenu  et  presentation);  publicite  (comment  attirer  les  annon- 
ceurs  et  les  garder);  tirage  (strategies  de  vente  et  d'augmentation  du  tirage). 

Quels  problemes  les  eleves  anticipent-ils  la  premiere  annee?  Quelles  strategies 
prevoient-ils  pour  maintenir  la  qualite  du  magazine  et  son  effectif-lecteurs,  tout  en 
faisant  des  benefices  et  en  passant  le  cap  de  la  premiere  annee? 

4.  il  semble  que  la  plupart  des  eleves  lisent  les  magazines  de  mode  d  I'intention  des  lec¬ 
teurs  des  deux  sexes.  Imprimes  sur  un  papier  glace,  ces  magazines  coOteux  presentent 
des  illustrations  et  des  photos  attrayantes  et  I'information  la  plus  recente  sur  la  mode. 
Les  eleves  en  choississent  un  et  I'analysent  en  fonction  des  points  suivants  :  politique 
editoriale,  effectif-lecteurs  et  lecteurs  cibles;  types  de  reportages;  representation  des 
hommes  et  des  femmes  dans  les  textes  et  illustrations;  proportion  entre  textes  et 
publicite,  illustrations  et  textes,  illustrations  d'hommes  et  de  femmes,  articles  legers 
et  serieux.  Discuter  avec  les  eleves  de  I'attrait  de  ces  magazines.  En  quoi  ont-ils  evo- 
lue  ces  dernieres  annees?  En  quoi  sont-ils  restes  les  memes? 
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Les  livres  de  poche 


Une  autre  forme  d’imprime  trouve  faveur  aupres  des  eleves  :  le  livre 
de  poche.  Les  oeuvres  litteraires  en  livre  de  poche  font  deja  I’objet  de 
cours;  on  ne  traite  done  ici  que  des  livres  de  poche  que  les  analystes 
des  medias  pourraient  appeller  romans  bon  march e  a  grande  diffu¬ 
sion.  Selon  une  enquete  recente  effectuee  aux  Etats-Unis,  les  catego¬ 
ries  les  plus  populaires  de  ces  livres  de  fiction  sont  les  romans  d’ action 
et  d’aventure,  les  romans  historiques  et  les  ouvrages  romanesques. 
Pour  les  Franco-Ontariens,  Tune  des  principales  questions  sociales 
soulevees  par  ce  phenomene  est  le  fait  que  ces  livres  ne  refletent  pas 
leur  culture. 


- 

1 

1 
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1 .  On  peut  aborder  I'etude  du  livre  de  poche  en  classe  en  presentant  aux  eleves  quelques 
renseignements  sur  le  monde  des  livres  d  grand  succes  et  en  en  discutant  avec  eux. 
Quelles  sont  les  strategies  de  commercialisation  adoptees  aujourd'hui  pour  ces  livres 
(publicite,  presentoirs  speciaux  en  librairie,  entrevues  televisees,  etc.)?  Quelles  for- 
mules  les  auteurs  populaires  utilisent-ils  pour  ecrire  un  livre  a  grand  succes?  Une  simple 
tormule  est-elle  le  secret  de  ce  succes? 

2.  Apres  la  discussion  precedente,  les  eleves  peuvent  preparer  un  resume  de  I'intrigue 
d'un  miniroman  d'amour,  d'action  ou  d'aventure  qu'ils  ont  imagine,  en  exploitant  une 
de  ces  formules  ou  en  les  modifiant.  Quelles  strategies  de  commercialisation 
utiliseraient-ils  pour  faire  de  leur  roman  un  grand  succes? 

3.  Demander  aux  eleves  d'apporter  en  classe  des  romans  de  poche  qu'ils  lisent,  d'en  taire 
un  bref  resume  et  d'expliquer  pourquoi  ces  romans  les  interessent.  Les  inviter  a  bien 
examiner  la  couverture  :  illustration,  caracteres  utilises  pour  le  titre,  bandes  publici- 
taires  choisies  par  I'editeur  en  couverture,  commentaires  des  critiques.  L'illustration 
de  la  couverture  a-t-elle  intiue  sur  leur  achat  de  cet  ouvrage?  Les  eleves  ont-ils  ete 
de^us,  apres  le  battage  publicitaire  de  I'editeur? 

4.  Demander  aux  eleves  de  rediger  une  evaluation  de  leurs  romans  tavoris  en  expliquant 
leur  perception  des  points  forts  de  ces  romans,  et  en  parlant  des  strategies  de  redac¬ 
tion  et  de  commercialisation  qui  ont  probablement  mene  d  leur  realisation. 
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Notes 


1.  Michelle  Corbeil,  «Le  contenu»,  Info  Presse  Canada  (maintenant  Info 
Presse  Communications),  n°  6  (printemps  1987),  p.  24. 

2.  Samuel  Baillargeon,  Litterature  canadienne-frangaise  (Fides,  Montreal, 
1960),  p.  55-56. 

3.  Canada,  gouvernement  du.  La  Commission  d’enquete  Kent.  Ottawa, 
Approvisionnements  et  Services  Canada,  1981. 

4.  Les  sources  ci-apres  ont  servi  a  preparer  les  activites  presentees  id.  On  y 
trouvera  d’autres  renseignements  et  activites  complementaires. 

Cipra,  Annie.  La  presse  :  un  outil  pedagogique.  Son  ecriture,  sa  lecture, 
son  information,  sa  critique.  Paris,  Editions  Retz,  1981. 

Gonnet,  Jacques.  Le  journal  et  I’ecole.  Coll.  «Orientations»  (E3),  Paris, 
Casterman,  1978. 

Info  Presse  Canada  (maintenant  Info  Presse  Communications),  n°  6 
(printemps  1987)  et  n°  9  Janvier  1988).  Dossiers  sur  la  presse  de  langue 
frangaise  au  Canada. 

Ministere  des  communications  du  Quebec.  La  presse  ecrite  au  Quebec. 
Portrait  et  perspectives  d’avenir.  Quebec,  le  ministere,  1982. 

Planque,  Bernard.  Des  images  pour  les  enf ants.  Coll,  forum  «L’enfant  et 
rimage»  (E3),  Tournai  (Belgique),  Casterman,  1977. 

_ L’enf ant  createur  d’ images.  Coll,  forum  «L’enfant  et  rimage» 

(E3),  Tournai  (Belgique),  Casterman,  1977. 

Spirlet,Jean-Pierre.  L’enf  ant  et  la  presse .  Coll.  «Experiences-temoignages» 
(E3),  Tournai  (Belgique),  Casterman,  1981. 

Tardy,  Michel.  Le professeur  et  les  images.  Paris,  p.u.f,,  1973- 

5.  A  titre  indicatif,  mentionnons  Z de  Toronto  (40  000  copies),  Le 
Rempart  de  Windsor  (1  700  copies),  Le  Voyageur  de  Sudbury  (5  000 
copies),  Le  Nord  de  Hearst  (3  300  copies),  Le  Carillon  de  Hawkesbury 
(8  000  copies)  et  Le fournal  de  Cornwall  (1  100  copies). 

On  pent  aussi  se  renseigner  aupres  de  I’Association  de  la  presse  fran¬ 
cophone  hors  Quebec.  Ajoutons  qu’au  Canada,  on  compte  environ  650 
journaux  locaux.  Selon  la  Canadian  Community  Newspapers  Association, 
le  tirage  des  periodiques  communautaires  de  langue  anglaise  est  de  plus 
de  8  000  000,  tandis  que  le  tirage  moyen  des  principaux  journaux  des 
grands  centres  n’est  que  de  5  000  000. 

6.  Pour  les  eleves  des  cycles  intermediaire  et  superieur,  il  serait  interessant, 
par  exemple,  de  consulter  Video-Presse,  Fan  Club,  etc. 
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Ressources 

SUPPLEMENTAIRES 


OUVRAGES 


Baillargeon,  Samuel.  Litterature  canadienne-frangaise .  Montreal  et  Paris, 
Fides,  i960. 

Beauchamp,  C.  Le  silence  des  medias.  Montreal,  Editions  Remue-Menage, 
1987. 

Bernard,  Lise.  Les  scribouillards.  Notes-recherche  d  la  bibliotheque . 
Chapitres  1,  «Rediger  un  article  de  journal*  et  2,  «Rediger  un  mini-livre». 
Boucherville,  Editions  Graficor,  1987,  p.  12  et  18-22. 

_ .  Les  scribouillards.  Les  bandes  dessinees.  Boucherville  (Quebec), 

Editions  Graficor,  1988. 

_ .  Les  scribouillards.  Lettres,  cartes  postales  et  autres  cartes. 

Boucherville  (Quebec),  Editions  Graficor,  1988,  p.  13-14. 

Centre  de  formation  et  de  perfectionnement  des  journalistes.  Glossaire  des 
termes  de presse.  Paris,  le  Centre,  1982. 

Delagrave,  J.P.  Histoire  de  Vinformation  au  Quebec.  Montreal,  Editions  La 
Presse,  1980. 

Dobiecki,  B.  Guide  pratique  pour  communiquer  par  ecrit .  Paris,  Editions 
ouvrieres,  1984. 

Florio,  R.  L’ecriture  de  presse.  Ecrire  plus  vite  des  textes  clairs.  Lille  (France), 
Centre  national  de  la  communication  sociale/Trimedia,  1984. 

Mareuil,  Andre.  L’enseignement  du frangais  a  I’&re  des  medias.  Paris,  P.U.F., 
1978. 

La  Presse  Canadienne.  Guide  du  joumaliste.  Montreal,  La  Presse  Cana- 
dienne,  1986. 
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MAGAZINES  ET 

CLIK 

Liaison 

REVUES 

20,  avenue  Lower  Spadina 

222,  avenue  Laurier  est 

Toronto  (Ontario) 

Ottawa  (Ontario) 

M5V2Z1 

K1N6P2 

Tel.  :  (416)  367-CLIK 

Tel.  :  (613)  236-3133 

Revue  d’information,  d’opinon  et 

Parution  quatre  fois  Tan.  Actualite 

de  creation  jeunesse  destinee  a 

culturelle,  critiques  de  livres,  de 

tons  les  jeunes  francophones  de 

cinema,  de  disques  et  de  theatre 

rOntario 

Video-Presse 

Fan  Club 

3965,  boulevard  Henri-Bourassa  est 

C.P.  400,  succ.  lie  des  Soeurs 

Montreal  (Quebec) 

Montreal  (Quebec) 

HIH  ILl 

H3E  IKl 

Tel.  :  (514)  322-7341 

Tel.  :  (514)849-9292 

La  revue  Voir 

Hibou 

539,  rue  Ontario  est 

300,  avenue  Arran 

Montreal  (Quebec) 

St-Lambert  (Quebec) 

H2L  1N8 

J4R  1K5 

Tel.  :  (514)875-0327 

Parution  dix  fois  I’an.  Magazine 
educatif  pour  les  jeunes  de  8-13  ans 

Tel.  :  (514)848-0805 

Je  me petit-debrouille 

Addresse  civile  : 

4545,  avenue  Pierre-de-Coubertin 
Adresse  postale  : 

C.P.  1000,  succ.  M 

Montreal  (Quebec) 

HIV  3R2 

Tel.  :  (514)252-3027 

Mensuel  de  vulgarisation  scienti- 
fique  pour  les  6-14  ans 

ORGANISMES 

ACFo  (Association  canadienne- 

Association  canadienne  des 

frangaise  de  I’Ontario) 

editeurs  de  quotidiens 

255,  chemin  Montreal 

890,  rue  Yonge,  bureau  1100 

Vanier  (Ontario) 

Toronto  (Ontario) 

K1L6C4 

M4W  3P4 

Tel.  :  1-800-267-1802 

Tel.  :  (416)923-3567 

APjo  (Association  de  la  presse/ 

Association  de  la  presse 

jeunesse  ontaroise) 

francophone  hors  Quebec 

20,  avenue  Lower  Spadina 

325,  rue  Dalhousie,  bureau  900 

Toronto  (Ontario) 

Ottawa  (Ontario) 

M5V  2Z1 

K1N7G2 

Tel.  :(416)  367-2545 

Tel.  :  (613)237-1017 
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Conseil  de  presse  de  I’Ontario 
36,  rue  King  est 
Toronto  (Ontario) 

M5C  2L9 

Tel.  :  (416)  340-1981 

Le  Droit 

375,  rue  Rideau 

Ottawa  (Ontario) 

KIN  5Y7 

Tel.  :  (613)  560-2500 


La  Presse  Canadienne 
36,  rue  King  est 
Toronto  (Ontario) 

M5C  2L9 

Tel.  :(416)  364-0321 

La  Presse/Education 
7,  rue  St-Jacques 
Montreal  (Quebec) 

H2Y  1K9 

Tel.  :  (514)  285-6890/6960 


Ontario  Community  Newspapers 
Association  (OCNA)  (Association 
des  journaux  communautaires 
de  I’Ontario) 

Adresse  civile  :  1184  Speers  Road 
Adresse  postale  :  P.O.  Box  451 
Oakville  (Ontario) 

L6J  5A8 

Tel.  :  (416)844-0184 


Les  Quotidiens  du  Quebec 
7,  rue  St-Jacques 
Montreal  (Quebec) 

H2Y  1K9 

Tel.  ;  (514)285-7294 
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Introduction 


De  tous  les  medias,  la  photographie  merite  peut-etre  le  plus  d’etre  qua- 
lifiee  d ’omnipresente,  car  elle  impregne  directement  ou  indirectement 
tous  les  autres  medias.  Nous  pouvons  nous  abstenir  de  regarder  la  tele¬ 
vision,  des  videos,  des  films  ou  de  lire,  mais  tres  difficilement  eviter 
les  images  qui  nous  confrontent  dans  le  metro,  sur  les  routes  ou  sur 
les  produits  que  nous  utilisons  chez  nous. 

Les  photos  nous  entourent  constamment,  que  ce  soit  par  le  truche- 
ment  de  magazines,  d’ albums  de  famille,  de  periodiques  ou  d’affiches 
publicitaires.  Beaucoup  de  ce  que  nous  connaissons  de  nous-memes, 
de  notre  milieu  et  de  notre  planete  est  d’abord  passe  par  I’objectif 
photographique.  La  photographie  est  un  mode  de  communication 
avec  le  monde  qui  nous  entoure,  un  instrument  de  connaissance  scien- 
tifique  et  un  art,  et  aujourd’hui  I’un  des  medias  les  plus  populaires 
au  monde. 

La  majorite  des  photos  prises  sont  des  instantanes,  pour  nous 
rappeler  certains  evenements  rituels  :  anniversaire,  vacances,  fete,  etc. 
Depuis  longtemps,  ceci  constitue  le  principal  aspect  commercial  de 
la  photographie.  L’industrie  de  la  photo  tire  la  plus  grande  partie  de 
ses  recettes  des  ventes  faites  non  aux  spccialistes  et  artistes,  mais  aux 
gens  ordinaires.  Pour  augmenter  leurs  revenus,  les  entreprises  de  ce 
secteur  offrent  done  au  grand  public  des  appareils  faciles  a  manier  et 
peu  couteux;  et  e’est  lui  qu’elles  visent  dans  leurs  campagnes  publici¬ 
taires  pour  promouvoir  la  photographie  populaire.  Elies  ne  sont  done 
guere  interessees  a  faire  de  la  photographie  un  art  specialise. 

La  photographie  est  le  procede  qui  permet  d’obtenir  une  image 
durable  par  Taction  de  la  lumiere  sur  une  surface  sensible.  Mais  cette 
definition  ne  decrit  en  rien  Texperience  photographique  ou  T  influence 
de  la  photographie.  Quelle  que  soit  sa  ressemblance  avec  un  endroit, 
une  personne,  un  evenement  ou  un  objet,  une  photo  ne  reflete  pas 
avec  exactitude  la  realite  :  quand  on  photographie,  on  accepte  en  un 
sens  de  se  conformer  au  point  de  vue  de  TappareiT . 

La  photographie  mime  la  realite,  et  la  realite  est  toujours  une  realite 
per^ue^  Cette  reflexion  fournit  un  excellent  point  de  depart  pour 
comprendre  les  caracteristiques  de  la  photographie.  Les  photographes 
savent  que  les  photos  revelent  la  realite,  meme  s’il  est  parfois  difficile 
d’y  reconnaitre  notre  realite  quotidienne.  Un  bref  examen  des  carac¬ 
teristiques  physiques  et  esthetiques  des  photos  nous  permet  de  com- 
mencer  a  comprendre  ce  qui  les  distingue  de  la  realite. 
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Les  photos  sont  bidimensionnelles;  dies  presentent  un  seul  point 
de  vue;  dies  necessitent  une  certaine  quantite  de  lumiere  et  sont  pro- 
duites  mecaniquement  et  instantanement;  elles  offrent  une  grande 
richesse  de  details;  et  enfin,  elles  peuvent  etre  reproduites.  L’aspect 
esthetique  d’une  photo,  quant  a  lui,  depend  de  la  perception  du  ou  de 
la  photographe  (cadre,  eclairage,  champ,  contexte,  etc.). 

11  semble  que  1’ holographic,  qui  donne  a  la  photo  trois  dimensions, 
ouvre  une  ere  nouvelle  pour  la  photographie.  11  sera  interessant  de 
suivre  de  pres  son  developpement  et  ses  applications,  deja  utilisees  par 
les  photographes,  artistes  et  commer^ants  du  monde  entier. 


Etudier  la 

PHOTOGRAPHIE 

ENCLASSE 


La  photographie  impregne  les  activites  du  document  entier.  On 
suggere  done  aux  enseignants  d’augmenter  le  present  chapitre  des 
activites  reliees  a  la  photographie  et  au  decodage  de  I’image  qu’ils 
trouveront  dans  les  autres  chapitres. 

Les  enseignants  constateront  rapidement  que  la  photographie 
permet  d’organiser  des  activites  simples,  qui  exigent  peu  de  connais- 
sances  techniques.  Elles  font  appel  a  la  creativite  des  eleves,  sans  exiger 
en  general  de  materiel  complexe  et  couteux.  La  plupart  des  families 
disposent  d’un  appareil  photo  ou  de  photos  non  classees,  et  on  trouve 
des  photos  en  abondance  dans  des  magazines,  des  journaux,  sur  des 
affiches,  etc.  Les  activites  ci-dessous  donneront  I’occasion  aux  eleves 
d’effectuer  plusieurs  decouvertes  dans  le  domaine  de  la  photographie. 
Pour  d’autres  activites,  on  peut  consulter  La  photographie  et  ses 
usages  peclagogiques\ 

L’ecole  peut  aussi  participer  au  programme  Artistes  createurs  dans 
les  ecoles,  du  Conseil  des  Arts  de  I’Ontario,  permettant  a  un  ou  une 
photographe  de  passer  quelque  temps  a  I’ecole  pour  y  donner  des 
ateliers  aux  eleves  et  les  aider  a  developper  leur  creativite. 
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Reagir  aux  images 


1 .  Les  questions  suivantes  peuvent  etre  I'occasion  d'une  premiere  activite.  Elies  tavorise- 
ront  la  discussion  et  I'examen  de  photos,  et  aideront  les  eleves  a  se  familiariser  ovec 
les  carocteristiques  mentionnees. 

Le  sujet.  Quel  est  le  sujet  de  la  photo?  Veut-on  evoquer  un  objet?  un  endroit?  une 
personne?  un  evenement  ou  une  idee?  Le  sujet  est-il  inhabituel  ou  familier?  local  ou 
universe!?  Exerce-t-il  une  influence  sur  les  eleves? 

Le  cadre.  Comment  a-t-on  isole  le  sujet  de  son  environnement?  Le  cadre  choisi  par  le 
ou  la  photographe  rend-il  certains  objets  plus  interessants?  Cree-t-il  de  nouveaux 
rapports  de  signification  entre  les  objets  ou  les  personnes?  Presente-t-il  des  comparai- 
sons,  des  contrastes  ou  des  tensions?  En  quoi  le  point  de  vue  adopte  influe-t-il  sur  le 
sens  du  sujet? 

L'eclairage.  Pour  obtenir  I'effet  d'ensemble  recherche,  comment  a-t-on  utilise  la 
lumiere  de  fa^on  creatrice  (utilisation  d'un  cornet,  etc.)?  Le  sujet  est-il  eclaire  sous  un 
angle  precis?  La  photo  a-t-elle  ete  prise  uniquement  sous  la  lumiere  existante? 
Comment  I'ombre  et  la  lumiere  creent-ils  ou  enrichissent-ils  le  sens?  Pourquoi  le  ou  la 
photographe  ont-ils  utilise  ainsi  l'eclairage?  Les  eleves  etudient  I'utilisation  de  la 
lumiere  du  point  de  vue  de  la  qualite  (eclairage  naturel?  artificiel?),  de  la  duree  (sous- 
exposition?  surexposition?)  et  de  Tangle. 

La  profondeur  de  champ.  L'image  est-elle  tres  detaillee?  A-t-on  isole  certains  ele¬ 
ments  pour  en  laisser  d'autres  flous?  A-t-on  eu  recours  a  une  mise  au  point  precise  ou 
floue  pour  creer  une  ambiance  particuliere?  A-t-on  judicieusement  choisi  les  details 
mis  en  valeur  dans  la  photo?  L'image  est-elle  trop  chargee? 

Le  contexte.  Quel  est  le  contexte  d'utilisation  final  de  la  photo?  Les  eleves  doivent 
savoir  qu'avant  d'etre  presentees  comme  un  produit  fini,  les  photos  peuvent  etre 
modifiees  et  leur  sens  affecte  de  bien  des  fa^ons  : 

-  elimination  d'elements  de  l'image  originale; 

decoupage  ou  collage  de  certains  elements,  pour  servir  dans  un  contexte 
different; 

-  association  d'elements  a  une  photo,  pour  creer  un  nouveau  sens; 

utilisation  comme  illustration  (couverture  d'album,  article  de  magazine  ou 
annonce  publicitaire); 

-  mise  en  sequence,  qui  a  un  impact  different  de  celui  d'une  photo  seule; 

-  annotation  (ou  legende)  au-dessus  ou  en  dessous  de  la  photo  ou  sur  l'image  origi¬ 
nale,  qui  peut  modifier  Tintention  initiale  du  ou  de  la  photographe. 
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2.  Demander  aux  eleves  d'apporter  en  classe  des  photos  de  fomille  (photos  de  bebe, 
d'onniversaire,  de  fetes,  etc.).  Les  eleves  les  exominent  (voir  I'octivite  1).  Existe-t-il  un 
rapport  entre  les  personnages  photographies  et  leur  environnement?  Que  revelent 
les  photos  sur  leur  milieu  familial?  A  quels  besoins  psychologiques  repondent-elles? 
Quelle  est  I'importance  de  la  photographie  dans  la  vie  familiale?  sociale? 
Qu'eprouveraient-ils  (ou  qu'eprouvent-ils)  s'ils  n'avaient  pas  ete  photographies  quand 
ils  etaient  petits?  Pourquoi?  A  quelles  valeurs  peut-on  rattacher  ces  sentiments? 

3.  Apres  I'activite  2,  les  eleves  classent  les  photos  qu'ils  ont  apportees  par  ordre  chrono- 
logique,  pour  en  faire  un  album  sur  eux-memes.  Les  photos  stimulent-elles  leurs 
souvenirs  d'enfance?  Comment  expliquent-ils  le  pouvoir  d'evocation  de  la  photo¬ 
graphie?  Pourquoi  chacune  de  ces  photos  a-t-elle  ete  prise,  puis  choisie  par  I'eleve? 
Les  eleves  comparent  ensuite  les  photos  des  divers  albums  et  discutent  des  ressem- 
blances  et  des  differences. 

4.  Demander  aux  eleves  de  trouver  dans  des  magazines  des  exemples  d'annonces  de 
compagnies  de  photos  qui  utilisent  des  photos  de  famille  pour  vendre  leurs  produits. 
Puis  leur  demander  de  comparer  les  images  publicitaires  et  les  photos  de  leur  album. 
Quelles  differences  remarquent-ils  au  plan  de  la  qualite  des  photos?  Ces  annonces 
publicitaires  sont-elles  efficaces  pour  promouvoir  la  vente  et  le  traitement  des  films? 
Pourquoi?  Comment? 

5.  Organiser  la  visite  d'un  musee  ou  d'une  galerie  ou  a  lieu  une  exposition  de  photos, 
apres  avoir  prepare  les  eleves  a  poser  des  questions  aux  responsables  de  I'exposition 
et  a  observer.  A  quoi  ressemble  le  decor?  De  quelle  couleur  sont  les  murs?  A-t-on  prevu 
des  endroits  pour  s'asseoir?  Comment  les  photos  sont-elles  exposees?  A  la  hauteur 
des  yeux?  Peut-on  les  regarder  avec  un  peu  de  recul?  Sont-elles  groupees  selon  un 
theme?  une  sequence?  Les  eleves  avances  peuvent  organiser  une  exposition  de  leurs 
propres  travaux  a  I'ecole. 

6.  Effectuer  des  recherches  sur  des  photographes  canadiens  (Pierre  Boogaerts,  Claire 
Beaugrand-Champagne,  Karsh,  Sam  Tata,  Serge  Tousignant,  etc.)  et  regarder  si  possible 
certaines  de  leurs  photos. 

7.  Les  journaux  et  les  magazines  regorgent  de  photos;  il  importe  que  les  eleves  sachent 
ce  qui  preside  a  leur  choix.  II  semble  aujourd'hui  que  la  regie  en  cette  matiere  soit 
souvent  de  choisir  des  images  dramatiques  ou  violentes.  Demander  aux  eleves  de 
comparer,  pendant  une  breve  periode,  le  choix  de  photos  d'actualite  dans  plusieurs 
quotidiens,  en  tentant  de  leur  faire  comprendre  que  les  tabloids  ne  sont  pas  des  quoti- 
diens  ordinaires.  Ils  en  viendront  a  distinguer  certaines  categories  de  photos  qui 
reviennent  frequemment.  Quelles  valeurs  indiquent-elles?  S'ils  etaient  eux-memes 
photographes,  comment  les  eleves  exprimeraient-ils  leurs  sujets? 
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Reflechir  aux 

IMAGES 


1 .  Quelles  differences  y  a-t-il  selon  les  eleves  entre  la  photographie  et  les  autres 
medias?  Quelle  serait  la  vie  sans  photos?  Leur  demander  d'effectuer  une  breve 
recherche  sur  I'holographie.  Quelles  en  sont  les  techniques?  les  differences  avec  la 
photographie  ordinaire?  les  consequences  possibles? 

2.  Ici,  I'activite  permettra  aux  eleves  de  bien  voir  les  rapports  qu'il  y  a  entre  les  images 
et  les  mots.  Presenter  aux  eleves  une  diapositive  ou  une  photo,  par  example,  de 
feuille  sur  une  branche,  et  leur  montrer  comment  un  mot  peut  influer  sur  I'image,  et 
vice-versa  ;  feuille  (identification),  automne  (association),  solitude  (emotion),  «Tiens 
bon ! »  (attribution),  «Toutes  voiles  dehors ! »  (fiction  ou  fantaisie),  «Un  arbre  pres  de 
ma  fenetre»  (personnalisation),  reference  d  un  poeme  ou  d  un  recit  (correlation), 
«Evocation  de  notre  insignifiance»  (jugement  de  valeur).  Les  mots  sont-ils  necessaires? 
Une  bonne  photo  ne  devrait-elle  pas  parler  d'elle-meme? 

3.  Les  eleves  etudient  ici  les  effets  obtenus  par  la  disposition  ou  par  la  mise  en  sequence 
de  photos.  Ils  pourront  appliquer  les  habiletes  acquises  au  cours  de  cette  activite  d 
d'autres  medias  (cinema,  television,  publicite,  etc.) 

Distribuer  aux  eleves  divers  magazines.  Ils  en  decoupent  des  photos  et  les  montent 
sur  carton  bristol  (facile  d  manipuler).  En  petits  groupes,  ils  disposent  les  photos  de 
diverses  fa^ons  et  discutent  de  I'effet  produit  et  de  I'influence  du  contexte  sur  le  sens 
des  photos.  Par  example,  que  se  passe-t-il  lorsqu'on  juxtapose  une  photo  de  politicians 
d  celle  d'enfants  fameliques?  Quelles  expressions  faciales  sont  susceptibles  de  favori- 
ser  la  sympathie  ou  I'antipathie  envers  ces  politiciens?  Quels  messages  peut  vehicular 
cette  juxtaposition?  Les  eleves  choisissent  enfin  une  sequence,  d  laquelle  ils  peuvent 
ajouter  un  commentaire  sur  piste  sonore. 

4.  Les  eleves  peuvent  se  sensibiliser  davantage  aux  photos  en  distinguant  dans  une  com¬ 
position  photographique  le  sujet  et  le  fond  (I'environnement).  Pour  bien  saisir  un  texte 
mediatique,  il  importe  de  comprendre  ses  racines  cachees;  se  servir  de  photos  pour 
explorer  cet  aspect  est  utile,  car  elles  sont  faciles  d  classer,  durables  et  peu  couteuses. 
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-  Les  eleves  decoupent  des  personnages  tires  par  exemple  d'annonces  publicitaires 
dans  des  magazines,  et  les  montent  sur  du  carton,  en  gardant  les  arriere-plans 
pour  plus  tard.  En  petits  groupes,  ils  s'echangent  leurs  personnages  et  cherchent  a 
deviner  les  produits  et  les  annonces  publicitaires  associes  d  leurs  vetements  et  d 
leur  pose.  Discuter  avec  eux  de  la  fa^on  dont  I'interpretation  d'un  personnage  dans 
une  photo  depend  du  contexte.  Par  exemple,  quel  effet  le  placement  d'un  person¬ 
nage  hors  contexte  a-t-il  sur  une  photo?  Ils  creent  ensuite  des  images  nouvelles  en 
les  collant  d  d'autres  arriere-plans.  Inciter  les  eleves  d  faire  preuve  de  creativite 
dans  ces  collages  experimentaux. 

Les  eleves  prennent  dix  instantanes  d'un  ou  d'une  autre  eleve  dans  dix  contextes 
differents  :  en  classe,  dans  la  cour,  devant  un  mur,  dans  le  salon,  dans  un  pare,  au 
coin  d'une  rue,  etc.  Ils  discutent  ensuite  de  la  fa?on  dont  le  contexte  dicte  ou  non  la 
pose  de  I'eleve,  la  composition  et  Tangle  de  cheque  image. 

Les  eleves  ont  ici  Toccasion  de  constater  comment  le  langage  corporel  varie  selon 
le  contexte.  Leur  demander  d'indiquer  divers  comportements  qui  resultent  de  con¬ 
textes  differents  :  en  classe,  d  la  maison  avec  leurs  parents,  au  restaurant  avec 
leurs  amis,  etc. 


Activites  directes 


1 .  Au  moyen  de  photos  ou  d'images  montees  sur  fiches,  les  eleves  racontent  une  histoire. 
Ils  peuvent  aussi  se  servir  d'un  caroussel  de  diapositives,  et  choisir  leur  rythme  de  pro¬ 
jection.  Leur  demander  d'eliminer  quelques  images  pour  voir  comment  cela  modifie 
Thistoire. 

2.  Comme  pour  Tactivite  1 ,  les  eleves  se  servent  de  photos  ou  de  diapositives,  mais  ici  pour 
illustrer  ou  approfondir  des  idees  ou  des  emotions  ou  etablir  des  rapports  :  bonheur, 
colere,  bonte,  equilibre,  etc.  S'ils  ont  recours  d  des  diapositives,  ils  peuvent  ajouter 
une  piste  sonore  simple  pour  renforcer  le  message. 

3.  Les  photographes,  les  concepteurs  ou  les  directeurs  de  journaux  ou  de  periodiques 
eliminent  souvent  certains  elements  d'une  photo  au  stade  de  la  maquette.  Cette  pratique 
courante  peut  en  modifier  radicalement  le  sens  original.  Les  eleves  fabriquent  deux 
cadres  en  forme  de  L.  En  petits  groupes,  ils  les  appliquent  d  des  photos  de  magazines 
ou  de  journaux  en  glissant  les  deux  cadres  Tun  sur  Tautre,  et  voient  ainsi  comment  ils 
peuvent,  en  isolant  certains  elements,  modifier  le  sens  d'une  photo. 
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4.  Pour  mieux  comprendre  le  pouvoir  de  la  photographie,  les  eleves  reconstituent,  6 
I'oide  de  jeux  de  roles,  une  minute  d'un  evenement  historique  important.  On  rassemble 
d'abord  plusieurs  photos  prises  lors  de  I'evenement  choisi,  pour  examiner  le  lien  qui 
existe  entre  I'impact  de  cheque  photo  et  le  moment  ou  elle  a  ete  prise.  Quand  le 
groupe  joue  son  tableau  d'une  minute,  il  s'immobilise  aux  moments  de  la  scene  qui 
pourraient  faire  d'excellentes  photos. 

5.  Les  eleves  se  servent  d'une  boTte  noire  percee  d'un  trou  d'epingle  (stenope)  pour  photo- 
graphier  et  ainsi  decouvrir  et  comprendre  les  difficultes  des  premiers  photographes 
aux  debuts  de  la  photographie.  Ils  auront  egalement  la  satisfaction  de  creer  des  images 
provenant  d'un  appareil  qu'ils  ont  eux-memes  construit  avec  du  papier  Bristol  noir. 
(Voir  diagramme  ci-dessous.) 


Les  photos  ainsi  produites  ont  quelque  chose  de  special  et  d'un  peu  mysterieux.  Inciter 
les  eleves  a  choisir  soigneusement  leur  sujet  et  leur  angle.  II  faut  beaucoup  de  concen¬ 
tration  et  de  patience  pour  obtenir  de  bons  resultats  avec  un  appareil  aussi  rudimen- 
taire,  mais  cela  en  vaut  la  peine. 

6.  Avant  la  photographie  en  couleur,  les  photographes  avaient  leurs  propres  techniques 
de  coloration.  En  montrer  des  exemples  aux  eleves,  qui  peuvent  ensuite  retoucher  des 
photos  en  noir  et  blanc  a  I'aide  de  peinture  soluble  dans  I'eau  pour  creer  des  effets 
similaires.  Ceux  qui  ont  realise  leurs  photos  a  I'aide  d'une  chambre  noire  rudimentaire 
peuvent  en  choisir  quatre  ou  cinq  pour  cette  activite  (ou  utiliser  des  photos  de  famille 
en  noir  et  blanc...  apres  avoir  demande  la  permission ! ). 

7.  Demander  aux  eleves,  seuls  ou  en  petits  groupes,  de  photographier  la  meme  scene  de 
trois  fa^ons  differentes,  en  cherchant  a  faire  trois  photos  distinctes.  Ceci  leur  permet 
de  constater  comment  la  composition  cree  un  sens  et  d'utiliser  leur  jugement,  et  les 
encourage  a  interpreter  la  realite  creativement. 

8.  Les  eleves  creent  un  message  publicitaire  photographique  pour  un  produit  de  leur 
choix.  Ils  con^oivent  deux  photos  :  dans  la  premiere,  le  produit  doit  etre  I'objet  princi¬ 
pal;  dans  la  seconde,  il  doit  etre  exclu  ou  tres  petit  par  rapport  aux  autres  elements. 
Demander  aux  eleves  quelles  sont  leurs  impressions  devant  les  deux  annonces, 
laquelle  leur  semble  plus  efficace,  et  pourquoi. 
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9.  Les  eleves  realisent  une  photo  «triclimensionnelle»  en  decoupant  des  photos  dans  des 
magazines  et  en  en  faisant  un  montage  sur  un  objet  (cube,  pyramide,  etc.).  Par  example, 
ils  peuvent  creer  une  sculpture  photographique  sur  le  theme  du  recyclage,  qui  peut 
etre  montee  sur  un  globe  terrestre. 

10.  Les  photo-journalistes  influent  profondement  sur  I'impression  qu'ils  nous  donnent  d'un 
personnage  important  par  les  angles  et  les  moments  qu'ils  choisissent  dans  leurs  photos. 
Aider  les  eleves  a  decouvrir  ce  phenomena  en  leur  demandant  de  photographier  une 
personne.  Ils  choisissent  ensuite  cinq  photos,  des  moins  reussies  aux  plus  flatteuses, 
et  redigent  pour  chacune  une  legende  semblable  a  celles  que  I'on  trouve  dans  les 
journaux. 


Notes 


1.  Pierre  Boogaerts,  Rythme  d’art.  Bulletin  d’ information  sur  la  photo¬ 
graphie  d’art  (Ville  de  Montreal,  Service  des  loisirs  et  du  developpement 
communautaire),  vol.  2,  n°  1,  p.  74. 

2 .  Serge  Berard,  «Angela  Grauerhoz» ,  Rythme  d ’art.  Bulletin  d ’information 
sur  la  photographie  d’art  (Ville  de  Montreal,  Service  des  loisirs  et  du 
developpement  communautaire),  vol.  2,  n°  1,  p.  36. 

3.  On  puisera  d’autres  suggestions  d’activites  dans  : 

Porcher,  Louis.  La  photographie  et  ses  usages  pedagogiques.  Paris, 
Colin,  1974. 
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Ressources 

SUPPLEMENTAIRES 


OUVRAGES 


Choquette,  Claude.  Vingt  legons  de photographic  en  apprentissage  indivi¬ 
dualise  pour  les  etudiants  du  cours-option  arts  et  communication. 
Sherbrooke  (Quebec),  Editions  Premieres  oeuvres,  1977. 

Conseil  international  de  la  langue  fran^aise  (CILF).  Enregistrement,  restitu¬ 
tion  des  images  et  des  sons.  Fascicule  1 .  Lexique photo-cinema.  Paris,  CILF, 
1972. 

T)eh2iUS'S2i\:\.,].  La  photographic.  Premiers  regards  sur...  Paris,  Fleurus,  1975. 

Desilets,  Antoine.  Guide  photo.  Montreal,  Editions  La  Presse,  1986. 

_ La  photographic  de  A  dZ.  Montreal,  Editions  de  I’Homme,  1978. 

_ Apprenez  la  photographic.  Montreal,  Editions  de  I’Homme,  1977. 

Filion,  Jean.  Le  guide  de  la  photographic.  Montreal,  Editions  Quebecor, 
1983. 
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MAGAZINES 


Photo-selection,  magazine  quebecois  de  la  photographic 
C.P.  1300,  Place  Desjardins 
Montreal  (Quebec) 

H5B  1C4 


ORGANISMES 


Conseil  des  Arts  de  I’Ontario 
Bureau  Arts/Education 
151,  rue  Bloor  ouest,  bureau  500 
Toronto  (Ontario) 

M5S  1T6 

Tel.  :  (416)961-1660 

Musee  canadien  de  la  photographic 
contemporaine 
C.P.  465,  succ.  A 
Ottawa  (Ontario) 

K1N9N6 

Tel.  :  (613)991-4896 


Phototheque 

Approvisionnements  et  Services 
Canada 

Centre  des  expositions  et  de 
I’audiovisuel  du  gouvernement 
du  Canada 

Edifice  n*’  18,  Tunney’s  Pasture 
Ottawa  (Ontario) 

KIA  0M9 

Tel.  :  (613)993-5826 
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Le  cinema 


Introduction 


II  nous  arrive  presque  tous  d’aller  au  cinema  pour  nous  divertir,  nous 
evader  de  la  maison  ou  passer  une  soiree  avec  des  amis.  Les  eleves  ne 
font  pas  exception  et  frequentent  meme  les  salles  de  cinema  beaucoup 
plus  souvent  que  le  reste  de  la  population  -  70  pour  100  des  cinephiles 
ont  moins  de  25  ans.  Mais  le  cinema  ne  fait  pas  que  nous  divertir  :  il 
nous  presente  aussi  des  modeles  de  roles,  reflete  notre  societe  -  pas- 
see,  actuelle  et  future  -  et  influe  sur  notre  perception  du  monde.  II 
constitue  en  outre  une  grosse  Industrie. 

Depuis  I’ouverture  a  New  York,  en  1914,  de  la  premiere  salle  de 
cinema,  le  cinema  est  devenu  un  media  de  masse  universel,  qui  garde 
aujourd’hui  toute  son  importance  malgre  la  concurrence  de  la  tele¬ 
vision  et  de  la  video.  En  Amerique  du  Nord,  en  1984,  les  recettes  des 
films  depassaient  quatre  milliards  de  dollars.  Le  cout  moyen  d’un  film 
realise  a  Hollywood  etait  de  onze  millions  de  dollars  en  1986.  Plus  de 
500  films  sont  mis  en  circulation  chaque  annee,  et  les  cinephiles  n’ont 
que  I’embarras  du  choix.  Au  Canada  seulement,  la  chaine  Cineplex 
Odeon  possede  560  ecrans,  alors  que  son  plus  proche  concurrent. 
Famous  Players,  en  opere  433. 

Les  besoins  des  spectateurs  sont  generalement  combles  par  des 
films  qui  relevent  de  Tun  ou  I’autre  des  genres  courants  :  comedie, 
fantaisie,  drame,  policier,  western,  science-fiction,  film  musical, 
suspense,  film  pour  enfants  ou  pour  adolescents,  film  d’horreur.  Le 
succes  commercial  considerable  de  realisateurs  comme  Denys  Arcand, 
Nadine  Trintignant  ou  George  Lucas  montre  bien  qu’ils  ont  saisi 
intuitivement  les  archetypes  culturels  et  maitrisent  parfaitement  les 
techniques  cinematographiques. 

Actuellement,  la  majorite  des  films  presentes  aux  Canadiens  sont 
des  films  etrangers  -  surtout  americains.  Mais  la  situation  peut  changer. 
Le  Canada  possede  une  industrie  cinematographique  dont  I’histoire 
remonte  aux  debuts  du  cinema'.  Les  films  de  I’Office  national  du  film 
du  Canada,  qui  ont  gagne  des  prix  dans  la  plupart  des  grands  festivals, 
jouissent  depuis  longtemps  d’un  prestige  international.  D’autre  part, 
la  qualite  de  certains  longs  metrages  canadiens  attire  depuis  longtemps 
I’attention  des  critiques  et  d’un  public  fidele.  On  pense  par  exemple 
a  Mon  Oncle  Antoine,  Le  voyage  chimerique,  J.-A.  Martin,  photo- 
graphe,  Les  mensonges  que  mon pere  me  contait.  En  depit  des  diffi- 
cultes  de  distribution  et  autres  qui  empechent  souvent  les  films 
canadiens  de  connaitre,  en  plus  du  succes  d’estime,  le  succes  commer¬ 
cial  qu’ils  meritent,  ces  films  et  tous  ceux  qui  les  ont  precedes  ont  pave 
la  voie  au  succes  international  et  commercial  que  connaissent  main- 
tenant  beaucoup  de  films  canadiens,  par  exemple  Le  declin  de  I’empire 
americain,  Un  zoo  la  nuit,  Jesus  de  Montreal  ou  Bonheur  d  ’occasion . 
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En  1985,  on  compta  42  longs  metrages  canadiens  (en  frangais  et 
en  anglais),  qui  ont  coute  pres  de  70  000  000  $ .  Plusieurs  de  ces  films 
ont  ete  produits  avec  la  participation  financiere  de  la  Societe  de  deve- 
loppement  de  I’industrie  cinematographique  canadienne  (sdicc), 
organisme  gouvernemental  fonde  en  1967  et  connu  depuis  1983  sous 
le  nom  de  Telefilm  Canada,  dont  le  but  est  d’aider  la  promotion  et  le 
developpement  de  I’industrie  cinematographique  canadienne. 


Les  spectateurs 

ETLECINEMA 

En  plus  d’etre  une  grosse  Industrie,  le  cinema  est  un  media  de  com¬ 
munications.  Comme  pour  les  autres  medias,  on  y  trouve  des  gens 
(emetteurs)  qui  transmettent  quelque  chose  (messages)  a  d’autres  gens 
(recepteurs).  Les  messages  vehicules  par  les  films  ont  marque  la  cul¬ 
ture  contemporaine,  des  opinions  que  nous  avons  sur  les  autres  races 
et  les  autres  peuples  a  notre  conception  de  la  mode,  notre  fagon  de 
parler  ou  de  nous  coiffer.  Mais  le  cinema  fagonne-t-il  la  societe,  ou  en 
est-il  le  reflet?  Difficile  a  dire. 

11  reste  que  les  modeles  de  roles  influent  beaucoup  sur  la  vie  des 
jeunes.  Les  vedettes  ont  toujours  ete  d’importants  modeles,  qu’il 
s’agisse  par  exemple  de  Greta  Garbo,  Rudolf  Valentino,  Yves  Montand, 
Jeanne  Moreau,  Dominique  Michel,  Marcel  Sabourin,  Monique 
Mercure,  Donald  Sutherland  ou  des  heros  des  annees  1980  comme 
Gabriel  Arcand,  Harrison  Ford,  Genevieve  Bujold,  Gilles  Maheu  ou 
Michael  Fox. 

Le  cinema  est  egalement  un  media  d’emotions,  qui  stimule  les 
interpretations  personnelles.  Chaque  spectateur  ou  spectatrice  reagit 
a  un  film  en  fonction  de  ses  valeurs,  de  sa  vision  du  monde  et  de  son 
bagage  d ’experiences  propres. 

Lorsqu’on  penetre  dans  un  cinema,  on  entre  dans  un  autre  monde. 
Absorbes  par  le  film,  on  rit  ou  on  pleure  parfois,  tout  en  sachant  bien 
que  ceux  qui  nous  font  rire  ou  pleurer  sont  des  acteurs  qui  evoluent 
dans  des  decors  :  c’est  que  Ton  accepte  temporairement  la  realite 
inventee  par  les  cineastes.  Mais  il  arrive  qu’on  reagisse  sans  discerne- 
ment  en  acceptant  totalement  le  mode  de  vie  presente  a  I’ecran.  Par 
exemple,  quand  les  films  hollywoodiens  nous  montrent  des  gens  qui 
passent  leur  temps  a  s’amuser  dans  des  boites  de  nuit  plutot  que  de 
travailler,  ils  presentent  certaines  attitudes  sur  le  role  des  hommes  et 
des  femmes;  en  les  acceptant  sans  questionner,  on  risque  ainsi  de  les 
vehiculer. 
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Ceux  qui  recherchent  le  pouvoir  connaissaient  bien  celui  du 
cinema.  Par  exemple,  avant  et  pendant  la  Seconde  Guerre  mondiale, 
Hitler  ordonna  des  films  a  la  gloire  du  nazisme  pour  seduire  la  nation, 
dont  Le  triomphe  de  la  volonte,  Tun  des  films  de  propagande  les  plus 
marquants  jamais  produit. 


Etudier  le  cinema 

EN  CLASSE 


Les  activites  de  ce  chapitre  aideront  les  eleves  a  comprendre  la  de¬ 
marche  cinematographique,  I’influence  du  cinema  sur  les  valeurs  et 
la  fagon  dont  il  construit  la  realite^  II  n’est  pas  necessaire  que  les  eleves 
utilisent  une  camera  pour  s’exercer  a  la  prise  de  vue  :  ils  peuvent  par 
exemple  confectionner  un  viseur  en  decoupant  un  rectangle  au  centre 
d’un  carton  d’environ  15  x  20  cm,  pour  creer  un  cadre  ayant  un  rap¬ 
port  3:4;  etc.  Onpeut  preparer  plusieurs  activites  interessantes  pour 
faire  du  cinema  sans  camera;  consulter  a  ce  sujet  Ecole  et  cinema  : 
reflexions  et  experiences^ . 

Quand  ils  desirent  montrer  des  films  a  leurs  eleves,  ou  consulter 
ou  obtenir  du  materiel  sur  le  cinema,  les  enseignants  et  les  respon- 
sables  du  materiel  audiovisuel  peuvent  faire  appel,  entre  autres,  aux 
organismes  dont  il  est  question  ci-apres.  Certains  films  etrangers  sont 
doubles  ou  sous-titres  en  frangais. 

Office  national  du  film  du  Canada  (onf).  Il  existe  des  bureaux 
regionaux  de  1’onf  en  Ontario.  Par  leur  entremise,  on  peut  obtenir  des 
films  gratuitement.  Les  films  sont  parfois  accompagnes  d’un  guide- 
cinefiche.  L’onf  dispose  d’une  ligne  telephonique  800,  qui  permet  a 
tous  les  Canadiens  de  commander  tout  film  disponible  dans  ses  cata¬ 
logues.  On  peut  faire  ajouter  son  nom  a  la  liste  d’envois  de  I’onf,  pour 
se  tenir  au  courant  de  ses  activites  et  de  ses  productions;  on  peut  aussi 
se  procurer  ses  catalogues,  revises  periodiquement,  moyennant  des 
frais  modiques. 

The  Ontario  Film  Association  (ofa)  organise  des  seminaires  sur  le 
cinema  canadien,  par  exemple  le  seminaire  annuel  Grierson  sur  le 
cinema  documentaire,  ainsi  que  des  avant-premieres.  File  publie  un 
bulletin  periodique,  Fred,  qui  analyse  la  plupart  des  courts  metrages 
recents. 
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L’Institut  du  cinema  de  I’Ontario,  pour  sa  part,  est  line  ressource 
precieuse  pour  les  enseignants  ontariens.  II  dispose  d’un  service 
d’archives,  d’une  bibliotheque  importante  de  renseignements  sur  les 
films  et  la  television  et  d’une  collection  d’enregistrements  sur  film  et 
de  longs  metrages  sur  video,  que  Ton  peut  visionner. 

TVOntario  diffuse  La  Chaine  d’eux,  consacree  aux  cineastes  ama¬ 
teurs  de  la  communaute  franco-ontarienne,  et  y  presente  des  entrevues 
et  une  chronique  video. 

L’ecole  peut  aussi  participer  au  programme  Artistes  createurs  dans  les 
ecoles,  du  Conseil  des  Arts  de  I’Ontario,  permettant  a  un  ou  une  artiste 
de  cinema  de  passer  quelque  temps  a  I’ecole  pour  y  donner  des  ateliers 
aux  eleves  et  les  aider  a  developper  leur  creativite. 
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Autant  que  possible,  on  utilisera  des  films.  Mais  loner  des  longs 
metrages  commerciaux  n’est  peut-etre  pas  a  la  portee  de  toutes  les 
ecoles.  Une  solution  de  rechange  est  d’obtenir  des  copies  sur  video¬ 
cassettes,  plus  accessibles  et  moins  dispendieuses  a  louer.  Une  copie 
video  permet  aussi  de  reprendre  facilement  les  sequences  a  I’etude,  par 
exemple  les  introductions,  qui  etablissent  bien  le  contexte,  les  themes, 
le  ton,  etc. 

II  convient  ici  de  glisser  une  remarque  importante  :  on  doit  s’assu- 
rer  de  bien  faire  comprendre  la  distinction  vitale  entre  la  nature  de 
I’image  filmee  et  celle  de  I’image  televisee  ou  video.  L’image  filmee  est 
enregistree  sur  une  pellicule  couverte  d’une  emulsion  sensible  a  la 
lumiere,  traitee  chimiquement  et  projetee  sur  ecran.  L’image  tdevisee 
ou  video  resulte  d’une  transmission  par  signaux  electriques  et  n’existe 
que  sur  I’ecran  de  television.  La  premiere  est  photographique  et  pent 
etre  projetee  seulement  en  autant  d’endroits  qu’on  a  de  copies  du  film 
et  un  projecteur;  la  seconde  est  electronique  et  pent  etre  diffusee 
immediatement  et  a  distance  en  autant  que  les  conditions  s’y  pretent 
(topographie,  etc.).  II  est  interessant  de  noter  qu’a  la  television,  lorsque 
Ton  veut  enregistrer  de  fagon  permanente  une  emission  ou  un  evene- 
ment  pour  les  archives,  on  les  filme. 

Les  differences  fondamentales  mentionnees  donnent  naissance 
aux  caracteristiques  de  ces  medias  :  technique  (differences  visibles 
en  ce  qui  a  trait  a  I’equipement  utilise,  au  son,  au  contraste  de  I’image, 
aux  trucages  possibles,  a  I’eclairage,  a  la  qualite  des  couleurs,  etc.), 
effets  sur  la  perception,  contexte  de  visionnement,  etc. 

C’est  pourquoi  on  soulignera  aux  eleves,  quand  on  leur  montre  un 
film  sur  video,  que  ce  film  subit  une  transformation  electronique  affec- 
tant  ses  caracteristiques.  On  encouragera  aussi  chez  eux  la  precision 
dans  les  termes  :  on  dit  film  (sur  ecran  de  cinema),  mais  video  d’un  film 
ou  film  sur  video-,  tourner  un  film  ou  filmer  mais  enregistrer  une  video, 
une  emission  televisee;  etc. 
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Initiation  au 

LANGAGE  DU  CINEMA 


1 .  On  explique  aux  eleves  les  caracteristiques  techniques  de  I'image  cinematographique. 
On  peut  leur  montrer  en  classe  un  court  metrage  sous  sa  forme  filmee  et  video,  pour 
les  aider  d  decouvrir  eux-memes  ces  caracteristiques  en  comparant  I'image  filmee  et 
I'image  televisee.  On  en  profite  pour  eclaircir  les  termes  filmer/enregistrer  une  video 
et  film/film  sur  video. 

2.  Les  films  font  largement  appel  aux  emotions.  Les  enseignants  devraient  discuter  des 
reactions  des  eleves  envers  un  film  avant  d'approfondir  ses  aspects  techniques  ou 
intellectuels.  Apres  avoir  vu  un  film  en  classe,  les  eleves  indiquent  les  images  et  les 
sons  dont  ils  se  rappellent  le  plus  et  les  emotions  suscitees.  Ils  les  associent  6  d'autres 
sons,  images  et  emotions  et  voient  comment  le  film  a  ete  per^u  par  leurs  camarades. 
Puis  on  aborde  d'autres  aspects  :  genre  du  film  (documentaire,  western,  fantaisie, 
aventure,  etc.);  evolution  des  personnages;  credibilite  et  unite  de  I'intrigue;  credibilite 
des  personnages:  themes  et  motifs;  qualite  du  jeu  des  acteurs;  rapports  avec  la  vie 
personnelle  des  eleves  (dans  quelle  mesure  le  film  vient-il  confirmer,  elargir  ou  ampli¬ 
fier  I'experience  des  eleves?  etc.). 

3.  Un  film  prefere  contient  souvent  des  moments  magiques  qu'on  aime  evoquer.  Demander 
aux  eleves  de  decrire  des  moments  de  leur  film  prefere  et  d'indiquer  comment  les 
techniques  cinematographiques,  la  qualite  du  jeu  des  acteurs  et  le  contexte  des  scenes 
ont  contribue  a  leur  magie. 

4.  ConnaTtre  le  langage  du  cinema  donne  aux  eleves  un  vocabulaire  commun  facilitant 
les  echanges  et  la  redaction  de  scenarios.  Une  bonne  fa?on  de  les  aider  d  acquerir  ce 
vocabulaire  est  de  leur  faire  pratiquer,  a  I'aide  d'un  viseur,  les  angles,  les  plans  et  les 
mouvements  de  la  camera  (voir  ces  termes  au  Glossaire).  Elaborer  avec  les  eleves 
une  histoire  simple,  qui  est  jouee  par  certains  tandis  que  d'autres  la  «filment»  dans 
leur  viseur;  inverser  ensuite  les  roles. 

Void  quelques  exemples  de  plans  «filmes».  Pour  tourner  un  PG  des  acteurs,  s'en  eloi¬ 
gner  en  gardant  le  viseur  pres  des  yeux.  Se  rapprocher  des  acteurs  pour  obtenir  un  PM; 
s'en  rapprocher  davantage  pour  un  GP.  Debout  sur  une  chaise,  diriger  le  viseur  vers  le 
bas  pour  un  plan  en  plongee  de  quelqu'un.  Deplacer  le  viseur  de  gauche  d  droite  et 
vice-versa  (mais  sans  se  deplacer  soi-meme)  pour  un  pan.  Suivre  le  mouvement  des 
acteurs  en  se  depla^ant  soi-meme,  pour  un  travelling  avant,  arriere  ou  lateral.  Les 
eleves  observent  et  discutent  les  effets  de  chacun  de  ces  mouvements  de  camera'*. 
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5.  Une  bonne  fa?on  pour  les  eleves  de  renforcer  le  longoge  du  cinema  est  d'examiner 
des  photos  de  journoux  ou  de  magazines  et  des  bandes  dessinees.  Les  bandes  dessi- 
nees,  en  particulier,  utilisent  de  tagon  dynamique  angles  de  prises  de  vue  et  les  plans. 
Demander  aux  eleves  d'apporter  en  classe  des  illustrations  de  divers  elements  :  plan 
en  contre-plongee;  plan  en  plongee;  tranquillite,  evoquee  par  des  lignes  horizontales; 
utilisation  de  lignes  diagonales,  suggerant  dynamisme  et  enthousiasme;  choix  judicieux 
de  la  couleur,  pour  donner  plus  de  sens  a  I'image;  etc. 

6.  Montrer  aux  eleves  un  court  metrage,  pour  les  aider  d  renforcer  leur  vocabulaire  cine- 
matographique  :  plan  ou  prise  de  vue,  scenes,  sequences;  types  de  plans;  angles; 
mouvements  de  camera;  fondu  enchame,  ouverture  en  fondu,  fermeture  en  fondu,  plan 
de  coupe,  scene  raccord;  points  de  vues  (objectif,  subjectif);  camera  d  deplacement 
manuel;  etc.  Plusieurs  films  de  I'onf  peuvent  servir  d  cette  fin^  Apres  avoir  montre  un 
film,  on  procede  de  fagon  inductive  pour  discuter  les  termes  mentionnes. 

7.  Les  courts  metrages,  comme  les  longs  metrages,  font  aussi  appel  d  une  gamme  de 
themes  et  de  techniques.  Les  enseignants  peuvent  elaborer  une  unite  d'etude  sur  les 
genres  de  films,  les  themes  et  les  techniques  cinematographiques  en  choisissant  des 
courts  metrages  de  I'onf  ou  de  tvo,  par  exemple  Le  collectionneur  de  sons,  Voisins  ou 
Doublage  de  films^. 

8.  Realiser  un  film  exige  la  collaboration  de  toute  une  equipe.  En  equipes,  les  eleves 
effectuent  des  recherches  sur  le  role  respectif  des  membres  d'une  equipe  de  tournage  : 
producteurs,  realisateurs,  acteurs,  monteurs,  directeurs  de  la  photographie,  directeurs 
artistiques,  scenaristes,  maquilleurs,  choregraphes,  costumiers,  cuisiniers,  etc.  Puis 
ils  presentent  leurs  resultats  d  la  classe.  Comme  activite  de  suivi,  montrer  par  exemple 
C'est  quoi  I'histoire,  qui  explique  les  differentes  etapes  de  la  realisation  d'un  film, 
suivi  de  Le  gros  de  la  classe,  qui  en  est  le  resultat  final’. 

9.  Apres  avoir  montre  un  film  en  classe,  demander  aux  eleves  d'en  commenter  la  piste 
sonore,  y  compris  la  musique  de  fond.  Le  bruitage  et  la  musique  ressortaient-ils? 
S'harmonisaient-ils  avec  le  dialogue?  Dans  chaque  cas,  comparer  les  effets. 

10.  La  television  presente  souvent  des  longs  metrages.  Cela  change-t-il  la  perception 
qu'ont  les  eleves  d'un  film?  Nature  de  la  television  (media  electronique,  alors  que  le 
cinema  est  un  media  photographique),  dimensions  de  I'ecran,  ecoute  personnelle  chez 
soi,  censure  du  reseau,  pauses  commerciales  :  comment  ces  elements  influent-ils  sur 
un  film?  Pourquoi  certains  films  ont-ils  beaucoup  de  succes  d  la  television?  Comment 
les  films  faits  expressement  pour  la  television  se  comparent-ils  d  ceux  des  salles  de 
cinema? 
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11 .  Les  eleves  appliquent  leur  connaissance  du  langage  cinematographique  en  redigeant 
un  scenario  d'au  moins  une  minute  utilisant  divers  plans  et  illustrant  une  situation  de 
leur  choix  :  debut  d'un  concert  rock,  jeux  d'enfants  au  pare,  rencontre  de  deux  per- 
sonnes,  decouverte  d'un  tresor  par  des  enfants,  etc. 

Plusieurs  formules  de  redaction  de  scenario  sont  utilisees  dans  I'industrie.  Le  modele 
presente  ici  est  un  exemple  parmi  d'autres. 


Modele  d'une  formule  de  scenario 

1.  Numeroter  cheque  plan. 

2.  Bien  indiquer  le  type  de  plan. 

3.  Decrire  I'angle  de  prise  de  vue. 

4.  Indiquer  le  mouvement  de  la  camera  et  decrire  I'action. 

5.  Indiquer  tous  les  sons  et  le  dialogue. 

Exemple 

Plan  399  :  (PA)  Michel  offre  un  fauteuil  a  Julie,  qui  s'assoit 

(Travelling  avant  et  GP  de  Julie,  en  contre-plongee) 

JULIE  :  Merci,  Michel. 

Plan  400  :  (PM)  Mathieu  d'un  cote  de  la  table,  Michel  de  I'autre.  Une  sonnerie  se 
fait  entendre. 

MICHEL  :  Ne  reponds  pas,  Simon. 


12.  Dans  la  concurrence  qu'ils  livrent  aux  cinemas  locaux,  aux  films  faits  pour  la  television 
et  aux  longs  metrages  sur  videocassette  pour  gagner  des  spectateurs,  les  promoteurs 
de  nouveaux  films  utilisent  surtout  deux  techniques  pour  attirer  des  groupes  speci- 
fiques,  particulierement  les  adolescents  :  la  publicite  et  la  diversification  des  films. 

On  examine  en  classe  des  exemplaires  du  cahier  des  arts  d'un  grand  quotidien  et  on 
aide  les  eleves  a  decouvrir  les  strategies  mises  en  oeuvre  pour  promouvoir  des  films 
aupres  de  groupes  speciaux. 
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Cinema  et  societe 


1 .  Inviter  les  eleves  a  considerer,  dans  une  discussion  ou  une  redaction,  I'hypothese  de 
la  disparition  du  cinema.  Si  le  cinema  disparaissait,  en  quoi  leurs  loisirs  en  seraient-ils 
changes?  leurs  rapports  avec  leurs  amis?  leurs  sujets  de  conversation?  leurs  prefe¬ 
rences  vestimentaires  ou  alimentaires?  leurs  imaginations?  Qu'arriverait-il  aux  sports? 
d  la  television?  aux  magazines?  Cette  disparition  profiterait-elle  aux  autres  medias? 
au  theatre?  Comment?  Comment  toucherait-elle  le  systeme  de  vedettes?  Tautomobile 
a  des  tins  de  divertissement?  le  tourisme?  les  autres  pays?  Ces  derniers  seraient-ils 
prives  de  toute  connaissance  sur  notre  mode  de  vie?  Serait-ce  la  un  avantage  pour 
eux  ou  un  inconvenient? 

A  la  lumiere  de  leurs  reponses  a  ces  questions,  qu'ont  appris  les  eleves  sur  la  nature 
du  cinema?  Sur  son  interdependance  avec  les  autres  medias? 

2.  Les  gens  utilisent  souvent  des  dessins,  des  journaux  intimes,  des  lettres,  des  photos, 
etc.,  pour  communiquer  leur  histoire  a  leurs  descendants.  Discuter  avec  les  eleves  du 
sujet  suivant  :  les  films  (et  aujourd'hui  les  videos)  de  famille  presentent-ils  une  image 
veridique  d'une  famille?  Plus  que  d'autres  medias?  Leur  demander  si  leurs  parents  ont 
des  films  (bien  distinguer  des  bandes  video)  sur  devolution  de  leurs  enfants,  d  quel 
moment  ils  ont  cesse  de  filmer  leurs  activites,  et  pourquoi.  Les  eleves  peuvent  apporter 
en  classe  quelques  films  ou  videos.  Quelle  difference  remarquent-ils  entre  ces  deux 
medias? 

3.  Les  eleves  choisissent  au  moins  cinq  films  populaires  recents  et  indiquent  les  elements 
qui  expliquent  leur  succes.  Puls  ils  cherchent  a  elaborer  une  formule  qui  explique  la 
popularite  d'un  film,  a  I'aide  de  certaines  questions.  Le  choix  des  vedettes  etait-il 
important?  celui  des  effets  speciaux?  Y  avait-il  dans  ces  films  des  idees  ou  des  ten¬ 
dances  attrayantes?  un  denouement  frappant?  une  musique  a  succes?  A  partir  de  la 
formule  trouvee,  les  eleves  expliquent  ensuite  I'echec  d'autres  films  recents. 
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4.  Cheque  decennie  semble  avoir  eu  des  films  caracteristiques.  Les  films  sur  des  catas¬ 
trophes  etaient  populaires  a  la  fin  des  annees  1960,  et  les  films  sur  I'exploration  spatiale 
au  cours  des  annees  1970.  Selon  les  eleves,  quelles  tendances  ont  marque  les  films 
des  annees  1980?  A  leur  avis,  quelles  tendances  se  dessinent  pour  le  cinema  des 
annees  1990? 

5.  La  controverse  a  toujours  entoure  la  censure  et  la  classification  des  films.  La  Commis¬ 
sion  de  controle  cinematographique  de  I'Ontario  classifie  les  films  selon  les  groupes 
d'age  appropries;  au  besoin,  elle  interdit  un  film  ou  en  coupe  certaines  scenes.  Les 
eleves  peuvent  discuter  des  questions  suivantes.  Pourquoi  les  enfants  ou  les  jeunes  ne 
devraient-ils  pas  voir  certains  films?  Pourquoi  certains  films  sont-ils  classes  Pour  tous, 
Surveillance  parentale  recommandee,  Accompagnement  adulte,  ou  Reserve  aux 
adultes?  Les  films  devraient-ils  faire  I'objet  d'une  classification  ou  de  certaines  restric¬ 
tions?  Et  les  films  que  voient  les  plus  jeunes  qu'eux? 

A  quels  criteres  auraient-ils  recours  pour  choisir  les  gens  qui  siegent  a  la  Commission? 
pour  classifier  (et,  si  necessaire,  censurer)  les  films,  s'ils  siegeaient  eux-memes  d  la 
Commission?  Au  cours  des  annees  1970  et  1980,  les  criteres  de  censure  ont  beaucoup 
evolue.  L'acceptation  accrue  des  scenes  violentes  et  sexuellement  explicites  a  suscite 
de  nombreux  debats  publics.  En  Ontario,  la  classification  et,  quand  elle  s'applique,  la 
censure  des  films  refletent  des  normes  sociales.  On  peut  organiser  un  debat,  par 
exemple  sur  la  definition  de  normes  sociales  et  sur  I'enonce  :  «ll  est  impossible  de 
definir  les  normes  sociales. » 

6.  On  a  decrit  Hollywood  comme  une  «usine  de  reves»,  terme  qui  convient  d  une  Industrie 
qui  nourrit  I'imagInation  et  le  desir  d'evasion  de  millions  de  personnes  dans  le  monde. 
Demander  aux  eleves  de  reflechir  d  ce  monde  de  reves. 

-  «Le  cinema  fait  de  nous  des  reveurs.»  Que  pensent  les  eleves  de  la  veracite  de  cet 
enonce?  Ils  en  discutent  et  decrivent  des  films  qui  evoquent  un  monde  de  reve  plu- 
tot  que  le  quotidien. 

-  Certains  reagissent  ainsi  devant  des  films  realistes  :  «C'est  bien  assez  de  vivre  la 
vie  ordinaire,  pourquoi  la  regarder  d  I'ecran,  quand  on  peut  oublier  ses  difficultes 
en  regardant  un  film  fantaisiste?»  Qu'en  pensent  les  eleves? 

-  Plusieurs  films  mediocres  du  point  de  vue  artistique  trouvent  un  auditoire  fidele  d 
la  television  par  cable,  sur  videocassette,  ou  meme  dans  des  cinemas  de  repertoire  : 
pourquoi?  Les  eleves  discutent  de  I'attrait  de  ces  films  et  de  la  nature  de  leur 
auditoire. 

-  Les  mythes  representent  des  systemes  de  croyances  Implicites  qui  expriment  les 
craintes  et  les  aspirations  d'une  culture.  Les  eleves  choisissent  trois  longs  metrages 
et  montrent  comment  les  elements  mythiques  y  sont  traites. 

-  Dans  le  cadre  des  cours  de  geographie,  par  exemple,  les  eleves  peuvent  etudier 
des  films  touristiques  con^us  pour  attirer  les  visiteurs,  et  en  remettre  en  question 
des  aspects.  Quelle  formule  a  preside  d  la  creation  de  ces  films?  Quelle  version  de 
la  realite  presentent-ils?  Quels  elements  y  passe-t-on  sous  silence,  et  pourquoi? 
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La  critique  de  film 

La  critique  de  film  est  une  specialite  du  journalisme  parle  et  ecrit.  On 
se  penche  ici  sur  les  critiques  qu’on  trouve  dans  les  journaux  et  les 
magazines  et  dans  les  revues  de  cinema,  faciles  a  trouver  et  a  etudier. 
Elies  varient  en  qualite  et  en  longueur.  Elies  vont  des  brefs  resumes 
critiques  des  tabloids,  des  articles  critiques  de  journaux  et  de  maga¬ 
zines,  exprimes  dans  un  style  leger  et  agreable,  a  des  analyses  detail- 
lees  d’une  oeuvre  dans  des  revues  specialisees. 

La  lecture  de  veritables  critiques  permet  aux  eleves  de  distinguer 
la  critique  du  reportage  (sur  des  acteurs  ou  des  realisateurs).  Graduel- 
lement,  ils  pourront  deceler  les  elements  d’une  bonne  critique  : 
analyse  claire,  information  precise,  exploration  des  niveaux  de  realite 
relies  au  film  sous  forme  de  reactions,  d’opinions  et  points  de  vue  mais 
sans  les  imposer.  Une  critique  interessante  comporterait  done  un  point 
de  vue  personnel  informe,  qui  stimule  a  son  tour  celui  des  lecteurs. 
Critiquer,  e’est  reagir,  puis  ordonner  ses  reactions  en  cherchant  ce  qui 
les  a  provoquees. 


1 .  Montrer  un  long  metrage  approprie  a  I'age  des  eleves,  par  exemple  La  guerre  des 
tuques,  Le  matou  ou  La  grenouille  et  la  baleine.  On  demonde  aux  eleves  de  rediger  une 
critique  a  partir  de  certains  des  elements  du  modele  ci-contre.  On  leur  demande  d'abord 
des  textes  courts,  dans  un  style  precis  et  dynamique.  Quand  on  sent  que  les  eleves 
sont  mOrs,  on  leur  fait  part  du  modele  entier,  qui  n'est  pas  une  liste  d'«emplettes», 
mais  de  certains  aspects,  parmi  d'autres,  pouvant  etre  integres  organiquement  a  une 
critique. 

2.  Demander  aux  eleves  de  trouver  une  critique  de  film  parue  recemment  dans  un  journal, 
ou  un  magazine  ou  dans  une  revue  de  cinema.  (II  n'est  pas  necessaire  qu'elle  porte  sur 
un  film  qu'ils  ont  deja  vu,  mais  tant  mieux  si  e'est  le  cas.)  Les  eleves  doivent  ensuite  : 

-  decouper  la  critique  ou  la  photocopier: 

-  la  couper  en  colonnes  ou  en  paragraphes,  qu'ils  collent  ou  agrafent  au  milieu 
d'une  feuille  de  leur  cahier  de  notes,  pour  laisser  de  bonnes  marges; 

-  lire  la  critique  en  soulignant,  encerclant  ou  encadrant  des  elements  mentionnes 
dans  le  modele.  Ces  elements  ne  se  retrouvent  pas  tous  dans  toutes  les  critiques, 
mais  la  plupart  y  figurent.  En  regard  de  cheque  element,  ils  indiquent  son  nom 
dans  la  marge  et  le  relient  au  texte  par  une  fleche. 

3.  Organiser  avec  les  eleves  un  sondage  en  classe  pour  determiner  les  facteurs  qui 
influent  sur  leur  choix  de  films  et  sur  celui  de  leurs  amis  :  critiques,  bouche  a  orellle, 
celebrite  des  acteurs,  type  de  film,  publicite. 
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4.  Inviter  les  eleves  a  lire  des  critiques  approfondies  de  films  dans  des  revues  de  cinema 
{Sequences,  Cinema  24  images,  Copie  Zero,  Cine-Bulles,  etc.).  Si  possible,  comparer 
les  critiques  de  diverses  revues  pour  un  meme  film,  par  exemple,  revues  canadiennes 
entre  elles;  ou  revues  canadiennes  et  revues  frangaises  {Premiere,  Spot  Light,  Cahiers 
du  cinema,  etc.). 


Modele  de  critique  de  film 

Voici,  a  titre  d'exemple,  les  elements  que  devrait  comporter  une  critique  de  film. 

Debut 

-  Titre  de  la  critique 

-  Fiche  technique  :  titre  du  film,  type  de  film  (comedie,  drame,  science-fiction,  docu- 
mentaire,  etc.),  realisateur  ou  realisatrice,  principaux  acteurs,  producteurs,  noiret 
blanc/couleur,  adaptation  ou  non  d'un  roman  ou  d'une  piece  de  theatre  ou  scenario 
original,  adapteurs  ou  auteurs,  duree,  sous-titres. 

-  Nom  de  I'eleve 

Corps  de  la  critique 

-  Bref  resume  de  I'histoire  et  du  conflit  principal,  axes  sur  I'analyse  et  le  commentaire. 
Integrer  au  texte,  habituellement  au  resume,  le  nom  des  acteurs  principaux  et  secon- 
daires  et  celui  des  personnages  qu'ils  representent.  Mettre  entre  parentheses  le  nom 
des  acteurs  immediatement  apres  avoir  mentionne  les  personnages,  par  exemple  : 
«Rocky  Balboa  (Sylvester  Stallone). ..»  Mais  toujours  bien  distinguer  les  personnages 
des  acteurs.  Si  la  critique  porte  sur  le  scenario,  n'utiliser  que  le  nom  des  personnages; 
mais  si  elle  porte  sur  le  jeu  des  acteurs,  les  nommer  alors  par  leur  nom  reel. 

-  Evaluation  generale  du  film  portant  sur  ses  points  forts  et  ses  points  foibles,  notamment 
au  plan  de  I'interet  pour  les  spectateurs  et  de  la  vraisemblance. 

-  Theme  du  film  -  I'idee  centrale  sous-jacente  que  le  film  cherche  a  illustrer,  ou  sa  morale. 

-  Critique  du  jeu  des  acteurs  principaux  et  secondaires,  en  insistent  sur  les  premiers  : 
qualite,  credibilite,  points  forts  et  points  foibles,  difficulte  des  roles,  etc.  Comment  les 
acteurs  principaux  ont-ils  surmonte  les  difficultes  de  leur  role?  Jouent-ils  de  la  meme 
fa^on  dans  tous  leurs  films? 

-  Texte  bien  pense  sur  la  qualite  du  travail  du  realisateur  ou  de  la  realisatrice.  Ecrire  : 
«La  realisation  est  bonne»  est  insuffisant. 
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-  Commentaire  sur  certains  aspects  techniques  :  montage  (rythme?  clarte?),  direction 
de  la  photographie  (qualite  visuelle  du  film?  de  I'eclairage?),  musique  (liens  avec 
I'image?  piste  sonore?),  effets  speciaux,  le  cas  echeant  (appropries?  qualite?),  etc. 

Resume  de  revaluation  du  film,  en  soulignant  ses  points  forts  et  ses  points  foibles. 

On  peut  aussi  explorer  les  elements  suivants  : 

Role  des  producteurs  et  importance  du  budget. 

-  Qualite  de  tout  autre  aspect  remarquable  :  scenario,  adaptation  ou  traduction,  interet 
et  unite  de  I'histoire,  maquillage,  decors,  choregraphie,  etc. 

-  Comparaison  avec  d'autres  films  du  meme  realisateur  ou  de  la  meme  realisatrice 
(seulement  si  on  les  a  vus). 

-  Comparaison  avec  des  films  du  meme  genre  realises  par  d'autres,  ou  du  jeu  des 
acteurs  dans  ce  film  et  dans  d'autres  de  leurs  films. 

-  Commentaire  sur  I'importance  du  film  dans  divers  contextes  (local,  national,  mondial; 
social;  etc.). 


Histoire  du 

CINEMA,  GENRES 
ET  THEMES 


1 .  Etudier  un  sujet  au  moyen  de  plusieurs  courts  et  longs  metrages  est  un  excellent  moyen 
de  le  faire  comprendre  aux  eleves.  Les  enseignants  qui  veulent  ainsi  faire  d'un  sujet 
particulier  un  theme  central  peuvent  egalement  recourir  d  une  demarche  multimedia 
faisant  appel  a  la  television,  aux  journaux,  aux  livres,  aux  magazines  et  a  la  radio. 

Commencer  par  aborder  directement  le  sujet,  par  exemple  I'heroVsme,  d  partir  des 
connaissances  des  eleves.  Quelle  est  leur  definition  d'un  hero  ou  d'une  heroine?  Qui 
correspondrait  d  cette  definition?  Comme  les  reponses  des  eleves  sont  souvent  axees 
sur  les  heros  de  la  culture  populaire,  se  servir  de  ces  reponses  pour  mener  d  d'autres 
heros,  d  I'aide  d'extraits  de  films  {Chandi,  Le  matou,  Butch  Cassidy  et  le  Kid,  Willow, 
Silkwood,  La  guerre  des  etoiles.  The  Grey  Fox,  The  Terry  Fox  Story,  Le  chandail, 

Beth  une,  etc.). 
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Voici  quelques  suggestions  de  themes  et  de  films  disponibles  en  videocassettes,  que 
les  enseignants  pourront  adapter  selon  le  degre  de  maturite  de  leurs  eleves  : 

-  Recherche  de  son  identite  :  Le  declin  de  I'empire  americain,  Un  zoo  la  nuit,  Anne 
Trister,  La  femme  de  I'hotel,  Les  portes  tournantes,  etc. 

Images  de  la  jeunesse  :  Le  matou,  La  guerre  des  tuques,  etc. 

-  L'individu  et  la  societe  :  Pouvoir  intime,  Jean  de  Florette,  Manon  des  sources, 
Maria  Chapdelaine,  Dans  le  ventre  du  dragon,  etc. 

La  comedie  :  La  chevre  et  le  chou,  Trois  hommes  et  un  couffin,  les  films  de  Louis  de 
Funes,  de  Pierre  Richard,  etc. 

2.  Les  eleves  etudient  le  scenario  d'un  film  policier.  Diva  ou  Les  Ripoux  par  exemple,  et 
le  comparent  a  celui  d'un  policier  ecrit  pour  la  television.  Quelles  differences 
remarquent-ils?  quels  points  forts  et  points  foibles? 

3.  John  Grierson,  pionnier  canadien  du  film  documentaire,  a  dit  que  ce  genre  de  film 
traitait  I'actualite  de  fa^on  creatrice.  En  effet,  quel  que  soit  le  realisme  apparent  d'un 
documentaire,  il  Interprete  toujours  subjectivement  un  evenement  reel.  L'activite  ci- 
apres  aidera  les  eleves  a  voir  comment  les  documentaires  representent,  non  la  realite, 
mais  un  point  de  vue  particulier  sur  elle. 

Repartir  les  eleves  en  quatre  groupes.  Cheque  groupe  redige  un  bref  scenario  de 
documentaire  sur  I'ecole,  en  adoptant  un  point  de  vue  particulier  :  celui  d'eleves  qui 
qjment  I'ecole;  d'eleves  qui  ne  I'aiment  pas;  celui  de  parents  qui  I'approuvent;  de 
parents  qui  la  critiquent. 

4.  On  etudie  les  principales  etapes  de  I'histolre  du  cinema  mondial,  puis  de  celles  du 
cinema  canadien-fran^ais.  Les  eleves  peuvent  faire  ces  recherches  d  la  bibliotheque, 
puls  presenter  un  expose  ou  un  travail  sur  les  evenements  marquants  de  cheque 
periode.  Si  possible,  leur  montrer  des  films  representant  ces  periodes. 

5.  Les  films  sur  les  adolescents  ont  toujours  ete  tres  populaires  {Operation  beurre  de 
peanut,  Bach  et  bottine,  etc.).  Demander  aux  eleves  s'ils  les  considerent  realistes.  Ces 
films  representent-ils  la  vie  telle  que  les  eleves  la  connaissent,  ou  le  point  de  vue  des 
cineastes  sur  les  adolescents?  Quelles  methodes  ont  utilisees  les  producteurs  et  les 
distributeurs  pour  convaincre  les  adolescents  de  voir  leurs  films? 
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6.  Dans  le  cadre  des  cours  d'histoire  et  etudes  contemporaines,  par  exemple,  on  peut 
montrer  Destination  Ste-Marie^ ,  un  court  metrage  approprie  aux  ecoles  secondaires 
qui  raconte  I'histoire  de  17  voyageurs  du  XVIT  siecle  qui  portent  de  Quebec  a  bord  de 
canots  d'ecorce  pour  oiler  sauver  la  mission  Ste-Marie.  Vetements,  nourriture  et 
accessoires,  tout  est  conforme  a  cette  epoque.  Le  film  peut  donner  I'occasion  de  ren- 
seigner  les  eleves  sur  les  elements  d'un  documentaire  et  d'un  docudrame,  et  sur 
diverses  techniques  cinematographiques. 

7.  La  gamme  des  films  d'horreur,  depuis  Frankenstein  jusqu'aux  films  actuels,  a  souvent 
provoque  de  grandes  controverses.  Discuter  avec  les  eleves  des  divers  films  d'horreur, 
de  leur  attrait  special,  et  de  la  nature  et  du  sens  des  actes  violents  que  I'on  y  retrouve. 
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Cinema  et 

LITTER  AT  URE 


1 .  Les  eleves  redigent  un  court  scenario  original,  ou  I'adaptation  d'un  poeme,  d'une  his- 
toire.  Ou  encore,  ils  redigent  un  scenario  de  film  muet  a  partir  d'une  histoire  lue  ou 
d'une  idee,  pour  apprendre  a  communiquer  une  idee  de  ta^on  purement  visuelle. 

2.  L'etude  comparative  d'un  film  et  d'une  oeuvre  litteraire  permet  d'approfondir  a  la  fois 
la  structure  du  roman  et  celle  du  film,  et  motive  beaucoup  les  eleves  dans  les  cours  sur 
les  arts  du  langage.  Pour  eviter  les  generalites  et  les  echanges  vides  -  par  exemple, 
les  eleves  se  contentent  de  dire  que  le  film  a  ecarte  ou  modifie  des  scenes  importantes 
du  livre,  que  les  acteurs  etaient  mal  choisis,  que  le  roman  etait  plus  complexe  que  le 
film  -  void  une  activite  qui  aidera  les  eleves  d  etudier  les  problemes  d'adaptation  d'un 
roman  d  I'ecran  et  d  distinguer  les  points  forts  et  les  limites  du  cinema  et  de  la 
litterature. 

Choisir  un  roman  adapte  d  I'annee  d'etude  et  d  la  maturite  des  eleves.  II  existe  par 
exemple  une  version  cinematographique  des  oeuvres  suivantes  :  Kamouraska,  Le 
matou,  Les  fous  de  Bassan,  Maria  Chapdelaine,  La  famille  Plouffe,  Papillon,  Bonheur 
d'occasion,  Le  canard  de  bois  (le  film  Les  fils  de  la  liberte)  et  L'Amelanchier  (le  film 
Tinamer). 

Les  eleves  lisent  I'oeuvre  originale.  Puis  on  anime  une  discussion  sur  son  theme,  les 
personnages,  I'atmosphere,  le  style  et  le  point  de  vue  du  narrateur  ou  de  la  narratrice, 
la  force  des  emotions  exprimees,  la  structure,  le  point  culminant  et  le  denouement  de 
Taction. 

Les  eleves  adaptent  une  scene  du  roman  (le  debut  ou  la  tin,  par  exemple).  Ils  en  pre¬ 
parent  un  scenario-maquette,  discutent  des  problemes  d'adaptation  qu'ils  rencontrent 
et  cherchent  d  les  resoudre. 

On  montre  le  film  aux  eleves.  Apres  une  discussion  generale,  on  peut  comparer  la 
scene  travaillee  par  les  eleves  d  sa  version  filmee.  Enfin,  on  revient  au  roman  meme, 
et  on  le  compare  au  travail  du  ou  de  la  cineaste.  On  refait  jouer  la  scene,  et  on  aide 
les  eleves  d  analyser  de  fagon  critique  les  decisions  artistiques  prises  par  le  realisateur 
ou  la  realisatrice  (parfois  en  collaboration  avec  les  auteurs)  pour  adapter  I'oeuvre  au 
cinema,  d  comprendre  les  raisons  des  changements  apportes  et  leurs  effets  sur  les 
themes,  les  personnages,  la  satisfaction  eprouvee  par  les  spectateurs.  On  se  penche 
entre  autres  sur  les  facteurs  suivants  : 

-  Decor.  Ressemble-t-il  d  celui  du  roman?  Pourquoi  Ta-t-on  choisi?  Qu'ajoute-t-il? 

-  Dialogue.  Est-il  celui  de  I'oeuvre  originale?  Pourquoi?  S'il  s'agit  d'un  nouveau 
dialogue,  ajoute-t-il  quelque  chose  au  theme,  ou  s'en  ecarte-t-il? 
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-  Camera.  Noter  des  angles  particuliers  de  prises  de  vue  dans  cette  scene.  Quels  en 
sent  les  effets? 

-  Musique.  Predomine-t-elle?  Est-elle  en  arriere-plan?  Quelle  fonction  remplit-elle? 
S'agit-il  d'un  theme?  d'une  musique  originale?  Qu'ajoute-t-elle  au  roman? 

-  Symbolisme  du  film.  Y  a-t-il  des  objets  symboliques  ou  ironiques  dans  cette  scene? 
Que  representent-ils? 

Demander  aux  eleves  leur  opinion  sur  les  ajouts,  les  suppressions,  les  ameliorations 
et  les  changements  en  regard  des  personnages,  de  I'intrigue,  du  traitement  du  temps 
reel  et  du  temps  psychologique,  etc. 

3.  «Chaque  matin,  depuis  six  mois,  a  9  h  05  precises,  le  vieil  homme  s'asseyait  avec  pre¬ 
caution  sur  le  banc  du  pare  et  commen^ait  lentement  a  nourrir  les  pigeons. »  Demander 
aux  eleves  comment  ils  tourneraient  cette  scene  pour  suggerer,  par  exemple,  I'une 
des  idees  suivantes  : 

-  C'est  un  agent  secret  qui  attend  quelqu'un. 

-  C'est  une  femme  deguisee  en  homme. 

-  II  est  a  la  veille  de  mourir. 

Les  pigeons  I'attaqueront  plus  tard  dans  le  film. 

-  II  est  amoureux  et  attend  son  amie. 

Les  eleves  doivent  choisir  un  genre  precis  et  elaborer  un  scenario-maquette. 
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Activites  directes 

Les  activites  directes  sont  essentielles  a  I’etude  des  medias  et  peuvent 
etre  realisees  dans  toutes  les  classes.  Comme  on  I’a  deja  dit,  pour  une 
foule  d’activites  interessantes  et  faciles  a  preparer  pour  faire  du  cinema 
sans  camera,  consulter  Ecole  et  cinema  :  reflexions  et  experiences^ . 


1 .  L'une  des  activites  initiates  les  plus  interessantes  et  les  plus  populaires  (simple  et  peu 
coOteuse)  consiste  a  dessiner  ou  d  ecrire  sur  pellicule.  C'est  une  technique  utilisee  par 
exemple  dans  Caprice  en  couleurs  et  Le  cinema  d'animation^. 

Sur  un  metre  d'amorce  transparente  16  mm,  les  eleves  dessinent  d  I'aide  de  marqueurs 
permanents  pour  transparents.  Ils  doivent  savoir  que  le  film  est  projete  d  raison  de  24 
images  par  seconde;  que  le  cadre  de  I'image  est  determine  par  les  perforations  de  la 
pellicule;  que  le  film  naTt  de  la  succession  des  images  qui  apparaissent  sur  I'ecran  - 
une  illustration  de  la  theorie  de  la  persistance  des  images  retiniennes. 

Les  eleves  dessinent  au  moins  18  fois  une  image  d'une  couleur,  puis  passent  progres- 
sivement  d  une  autre  couleur.  Ils  peuvent  repeter  I'exercice  en  modifiant  les  formes, 
en  les  depla^ant  sur  I'image,  en  introduisant  des  formes  abstraites.  On  monte  ensuite 
toutes  les  amorces  les  unes  d  la  suite  des  autres,  et  les  eleves  voient  immediatement 
leur  travail  et  en  discutent. 

2.  Realiser  un  cineographe  d  feuilles  (ensemble  de  feuillets  illustres  et  relies,  qui  pro- 
duisent  I'illusion  du  mouvement  lorsqu'on  les  fait  defiler  rapidement)  permet  aux  eleves 
d'exercer  leur  sens  du  rythme  et  de  creer  une  oeuvre  interessante.  Remettre  d  cheque 
eleve  un  bloc  de  feuilles,  des  marqueurs  et  des  crayons.  Sur  la  derniere  feuille,  ils 
dessinent  une  simple  ligne,  puis  la  reprennent  sur  la  page  precedente,  en  la  modifiant 
legerement,  etc.  (II  importe  que  le  dessin  soit  simple,  sinon  ils  n'auront  pas  le  temps 
ou  I'energie  necessaires  pour  terminer  leur  cineographe.)  Une  fois  les  cineographes 
illustres  et  relies,  ils  les  font  defiler  et  les  echangent  entre  eux. 

3.  On  etudie  le  scenario  d'une  courte  scene.  Puis  les  eleves  forment  des  groupes  de 
deux.  Un  ou  une  eleve  sert  de  «camera»,  I'autre  fait  I'operateur  ou  I'operatrice  de  la 
camera.  Les  cameras  ferment  leurs  yeux  et  se  preparent  d  memoriser  les  plans  que 
leur  feront  «tourner»  les  operateurs.  Les  operateurs  manoeuvrent  verbalement  leur 
camera  autour  de  la  classe,  et  les  cameras  n'ouvrent  les  yeux  que  pour  tourner  le  plan 
indique  par  leurs  operateurs.  Par  exemple,  les  operateurs  peuvent  dire  d  leur  camera 
de  tourner  la  tete  de  droite  d  gauche  pour  un  pan.  On  tourne  ainsi  differents  plans 
d'une  scene  et  apres  le  tournage,  les  cameras  indiquent  quel  plans  ils  ont  tournes.  On 
inverse  ensuite  les  roles,  mais  cette  fois  les  operateurs  peuvent  d'abord  planifier  leur 
tournage. 
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Film  experimental 


L’etude  du  cinema  doit  comprendre  une  section  portant  sur  le  film 
experimental,  apparu  en  parallele  et  en  opposition  aux  circuits 
commerciaux‘°.  Depuis  Tavenement  des  videoclips  (en  particulier  de 
leur  forme  libre,  qui  rend  visuellement  les  paroles  d’une  chanson), 
les  eleves  sont  peut-etre  plus  receptifs  aux  medias  experimentaux. 

La  plupart  des  genres  de  films  commerciaux  et  televises  ont  un 
caractere  essentiellement  narratif  et  offrent  un  ensemble  de  conven¬ 
tions  cinematographiques  pour  raconter  une  histoire.  Pour  sa  part,  le 
film  experimental,  non  narratif,  offre  d’autres  modes  de  perception. 
II  pousse  les  spectateurs  a  reflechir  sur  leur  perception  du  monde.  II 
est  souvent  necessaire  de  voir  les  films  experimentaux  a  plusieurs 
reprises. 

Courts,  souvent  poetiques  dans  leur  forme  et  dans  leur  contenu, 
ces  films  agissent  comme  des  catalyseurs  riches  en  evocations  et  sont 
des  outils  d’apprentissage  interessants.  Les  spectateurs  y  participent 
de  fagon  creatrice  en  interpretant  pour  eux-memes  ce  qu’ils  voient. 
Les  enseignants  qui  connaissent  bien  la  poesie  moderne,  surtout  la 
tradition  imagiste,  peuvent  appliquer  leur  connaissance  des  techniques 
poetiques  a  I’interpretation  de  ces  films. 


1 .  Montrer  un  film  experimental.  Poser  des  questions  aux  eleves.  Quels  sont  les  senti¬ 
ments  ou  les  pensees  evoques?  Quelle  en  est  precisement  la  source  :  piste  sonore? 
repetition  d'images?  techniques  de  montage?  Dans  quelle  mesure  le  contenu  semble- 
t-il  reel,  surrealiste  ou  exagere?  Pouvez-vous  associer  le  film  a  une  experience  per- 
sonnelle?  a  un  reve  ou  a  un  mythe?  a  un  art  visuel  ou  d  la  litterature?  II  est  important 
que  les  eleves  proposent  leurs  propres  interpretations.  On  peut  aussi  analyser  les  fins 
visees  par  les  techniques  speciales. 

2.  On  peut  demander  aux  eleves  de  creer  leur  propre  film  experimental.  Par  exemple, 
ils  decoupent  des  images  tirees  de  magazines,  en  font  une  sequence  en  y  ajoutant  des 
textes,  de  la  musique  ou  des  bruits  qui  en  modifient  la  perception.  Ou  ils  peuvent  choisir 
une  emotion  et  I'exprimer  par  leur  choix  de  prises  de  vue  (mouvement  de  camera, 
angle,  eclairage,  etc.)  -  autrement  dit,  utiliser  I'image  comme  champ  lumineux  pour 
exprimer  leurs  sentiments. 
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Notes 


1 .  Les  ouvrages  suivants  sont  d’excellentes  sources  d’information  sur  I’his- 
toire  du  cinema  : 

Bellanger,  Gerard.  Le  cinema  dans  la  classe  .  donnees  pratiques  pour 
la  creation  collective  et  I’analyse  du  langage  cinematographique. 
Tournai  (Belgique),  Casterman,  1977. 

Betton,  Gerard.  Histoire  du  cinema.  Des  origines  a  1982.  Paris,  p  u  f  , 
1984. 

Ferro,  Marc.  Film  et  histoire.  Paris,  Ecole  des  hautes  etudes  en  sciences 
sociales,  1984. 

Haustrate,  Gaston.  Le  guide  du  cinema.  Initiation  a  I ’histoire  et  I’esthe- 
tique  du  cinema.  3  vol.,  Paris,  Syros,  1984-1985. 

Veronneau,  Pierre.  Les  cinemas  canadiens.  Montreal,  Cinematheque 
quebecoise,  1978. 

Pour  le  cinema  canadien,  on  consultera  aussi  entre  autres  les  revues 
Copie  Zero  et  Sequences. 

2.  Un  grand  nombre  de  ces  activites  ont  ete  adaptees  des  publications 
suivantes,  qui  sont  d’excellentes  sources  de  suggestions  pour  realiser  des 
activites  complementaires  : 

Chailley,  Maguy,  Y.  Colin  etj.  J.  Renault.  Ledessin  animed  I’ecole  :  avec 
lui  et  grace  a  lui  une  pedagogie  moderne.  Paris,  Retz,  1987. 

Cherbonnier,  Mireille.  L’animation  a  la  portee  de  tons.  Bruxelles, 
Didier/Hatier,  1984. 

Cobast,  Claude.  L’education peut-elle  etre  spectaculaire??2Lv\s,  Nathan, 
1982. 

Martineau,  Monique.  L’enseignement  du  cinema  et  de  I’audio-visuel . 
Paris,  Centre  de  formation  et  de  perfectionnement  des  journalistes,  1988. 

Pernin,  Georges.  Initiation  a  I’audiovisuel.  Paris,  Cledor,  1972. 

Planque,  Bernard.  Des  images  pour  les  enfants.  Tournai  (Belgique), 
Casterman,  1977. 

3.  Pour  faire  du  cinema  sans  camera,  consulter  ; 

Valentin,  Jacqueline,  .-  reflexions  et  experiences.  Lyon 

(France),  Academie  de  Lyon,  1985- 

4.  Pour  approfondir  davantage  les  techniques  du  cinema,  on  pent  lire 
I’ouvrage  suivant  : 

Derives  52.  Cinema  quebecois  :  nouveaux  courants,  nouvelles  cri¬ 
tiques.  Montreal,  Editions  Derives,  1986. 
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5.  Plusieurs  films  de  I’onf  peuvent  aider  les  eleves  a  renforcer  leur  vocabu- 
laire  cinematographique,  notamment  Crac{\5  min),  L’homme  de  papier 
(55  min),  Moiwements  de  del  {\Q  min),  Nebule{\0  min),  Neige  (5  min), 
L  ’homme  qui plantait  des  arbres  (30  min). 

6.  Le  colledionneur  de  sons.  Film  16  mm  et  videocassette,  coul.,  1 1  min, 
ONF,  1982.  N°  de  catalogue  :  0282  0570.  Realisatrice  :  Lynn  Smith. 
Pent  servir  a  I’etude  du  montage  et  du  theme  de  la  creativite  et  de  I’ima- 
gination  personnelles. 

Voisins.  Film  16  mm  ou  videocassette,  n/b,  8  min,  onf,  1952.  N°  de  cata¬ 
logue  :  0152  024.  Realisateurs  :  Norman  McLaren  et  Grant  Munro. 

Peut  servir  a  faire  decouvrir  les  techniques  de  pixillation  utilisees  dans 
le  dessin  anime  et  a  aborder  les  themes  des  conflits  humains  et  de  I’impe- 
ratif  du  territoire. 

Doublage  de  films.  SevieEnigme.  Videocassette,  couL,  6  min,  tvo,  1987. 
N°  de  BPN  :  323908.  Distribue  par  tvo.  Montre  comment  on  double  un 
film  americain  en  fran^ais. 

7.  C’est  quoi  I’histoire.  Videocassette,  coul.,  60  min,  Parlimage,  1986. 
Distribue  par  Parlimage. 

Le gros de  la  dasse .  Videocassette,  coul.,  27  min,  Parlimage,  1986.  Dis¬ 
tribue  par  Parlimage. 

8.  Destination  Ste-Marie.  Videocassette,  coul.,  30  min,  tvo,  1984.  N°  de 
BPN  :  2 1 770 1 .  Distribue  par  tvo. 

9.  Les  films  suivants  utilisent  la  technique  du  dessin  sur  pellicule  : 

Caprice  en  couleurs.  Film  16  mm,  coul.,  7  min,  onf,  1949.  N®  de 
catalogue  ;  0149  020.  Realisateur  :  Norman  McLaren. 

Lecindna  d’animation.  Videocasssette,  coul.,  81  min,  onf,  1984.  N°  de 
catalogue  :  0280  256.  Realisateur  ;  Co  Hoedeman. 

10.  Certaines  cinematheques  regionales  en  Ontario  disposent  de  copies  de 
films  experimentaux  de  I’onf  et  d’autres  sources.  On  devrait  consulter 
la  liste  des  films  experimentaux  offerts  par  sa  filmotheque  regionale.  En 
outre,  le  catalogue  du  Canadian  Filmmakers  Distribution  Centre  presente 
un  large  eventail  de  films  experimentaux,  la  plus  importante  collection 
de  films  documentaires  au  Canada  et  une  bonne  collection  de  films 
narratifs.  On  y  trouve  par  exemple  des  oeuvres  des  Ontariens  Jean-Marc 
Lariviere,  Bruce  Elder,  Joyce  Wieland  et  Michael  Snow,  pour  ne  nommer 
que  quelques  cineastes.  Ce  centre  est  pret  a  aider  les  enseignants  des 
ecoles  secondaires  a  preparer  des  programmes  appropries. 


85 


Le  cinema 


Ressources 

SUPPLEMENTAIRES 


OUVRAGES  Academic  canadienne  du  cinema  et  de  la  television.  Qui  est  qui  au  cinema 

et  a  la  television  an  Canada.  Chapelle  Jaffe  et  Marie-Claude  Poulin,  dir., 
Toronto,  I’Academie,  1986. 

Chion,  Michel.  Ecrire  un  scenario.  Paris,  Cahiers  du  cinema/iNA,  1985. 

Cucca,  Antoine.  L’ecriture  du  scenario.  Etude  des grands  scenaristes.  Paris, 
Editions  Dujarric,  1986. 

de  Meredieu,  F.  Le  film  publicitaire.  Paris,  Veyrier,  1985. 

Friedman,  Georges.  Ces  merveilleux  instruments.  Paris,  De  Noel/Gonthier, 
1979. 

Larousse.  Dictionnaire  du  cinema.  Paris,  Librairie  Larousse,  1986. 

Tardy,  Michel.  Le  prof esseur  et  les  images .  Paris,  pu.f.,  1973. 


MAGAZINES  ET 
REVUES 


Cine-Bulles 
Adresse  civile  : 

4545,  avenue  Pierre-de-Coubertin 
Adresse  postale  : 

C.P.  1000,  succ.  M 
Montreal  (Quebec) 

HIV  3R2 

Tel.  :  (514)252-3021 

Cinema  24  images 
La  revue  quebecoise  du  cinema 
3781,  rue  Laval 
Montreal  (Quebec) 

H2W  2H8 

Tel.  :  (514)  286-1688 
Copie  Zero 

(Bientot  remplacee  par  une  nou- 
velle  revue  sur  le  cinema  quebecois, 
publiee  par  la  Cinematheque 
quebecoise) 

335,  boul.  de  Maissonneuve  est 
Montreal  (Quebec) 

H2X  IKl 

Tel.  :  (514)842-9763 


Ered 

Ontario  Film  Association  (ofa) 
C.P.  366,  succ.  Q 
Toronto  (Ontario) 
xM4T  2M5 

Sequences 

Le  magazine  des  cinephiles. 
Revue  de  cinema. 

4005,  rue  de  Bellechasse 
Montreal  (Quebec) 

HIX  1J6 

Tel.  :  (514)288-3764 
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ORGANISMES 


Academic  canadienne  du  cinema 
et  de  la  television 
653,  rue  Yonge,  2'^  etage 
Toronto  (Ontario) 

M4Y  1Z9 

Tel.  :  (416)  967-0315 

Archives  nationales  du  Canada 
Division  des  archives 
audio-visuelles 
395,  rue  Wellington 
Ottawa  (Ontario) 

K1A0N3 

Tel.  :  (613)995-1312 


Canadian  Filmmakers  Distribution 
Center 

67-A  Portland  Street 
Toronto,  Ontario 
M5V  2M9 

TO.  :  (416)  593-1808 

Centre  canadien  des  hautes 
etudes  cinematographiques 
2489,  avenue  Bayview 
North  York  (Ontario) 

M2L 1A8 

Tel.  :  (416)445-1446 

Conseil  des  Arts  de  I’Ontario 
Bureau  Arts/Education 
151,  rue  Bloor  ouest,  bureau  500 
Toronto  (Ontario) 

M5S  1T6 

Tel.  :  (416)961-1660 

Les  Entreprises  Radio-Canada 
C.P.  6000,  succ.  A 
Montreal  (Quebec) 

H3C  3A8 

Tel.  :  Achats  de  films  et  de  videos  : 
(514)597-7826 
(ventes  institutionnelles) 
Transcriptions  radio,  livres, 
trousses  :  (514)  597-4040 
(bureau  des  commandes) 


Institut  du  cinema  de  I’Ontario 
(Ontario  Film  Institute) 

Centre  des  sciences  de  I’Ontario 
770,  chemin  Don  Mills 
Don  Mills  (Ontario) 

M3C  1T3 

Tel.  :  (416)429-4100,  #301 

OFA  (Ontario  Film  Association) 
P.O.  Box  366 
Station  Q 
Toronto,  Ontario 
M4T  2M5 

ONF  (Office  national  du  film 
du  Canada) 

Bureau  regional  de  I’Ontario 
Edifice  Mackenzie 
1 ,  rue  Lombard 
Toronto  (Ontario) 

M5C  1J6 

Tel.  :  (416)  973-9093 
1-800-267-7710 
(commandes  de  films) 

Parlimage  Inc. 

4398,  boul.  St-Laurent,  bureau  103 
Montreal  (Quebec) 

H3W  1Z5 

Tel.  :  (514)  288-1400 

Societe  de  developpement  de 
I’industrie  cinematographique 
canadienne  (sdicc) 

(Voir  Telefilm  Canada) 

Societe  de  developpement  de 
I’industrie  cinematographique 
ontarienne 
81,  rue  Wellesley  est 
Toronto  (Ontario) 

M4Y  1H6 

Tel.  :  (416)  965-8393 


Telefilm  Canada 
Tour  de  la  Banque  Nationale 
600,  de  la  Gauehetiere  ouest 
Montreal  (Quebec) 

H3B4L2 

Tel.  :  (514)  283-6363 

TVOntario 
C.P.  200,  succ.  Q 
Toronto  (Ontario) 

M4T  2T1 

Tel.  :  1-800-387-8430 

UDA  (Union  des  Artistes) 

2,  rue  College,  bureau  206 
Toronto  (Ontario) 

M5G  1K3 

Te\.  :  (416)967-4408 
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Introduction 


La  radio  a  connu  beaucoup  de  changements  depuis  ses  debuts. 
Connaitre  son  histoire  aide  a  bien  la  comprendre. 

Le  23  decembre  1900,  R.A.  Fessenden,  d’origine  canadienne,  fut 
le  premier  a  prononcer  les  mots  si  souvent  repris  depuis  par  les  annon- 
ceurs  radiophoniques  verifiant  leur  microphone  ;  «Un,  deux,  trois, 
quatre...»  Diffusant  de  son  laboratoire  au  bord  du  fleuve  Potomac, 
Fessenden  demanda  a  son  assistant  d’envoyer  un  telegramme  sur  les 
conditions  climatiques  a  la  station  de  reception  qui  se  trouvait  80  km 
plus  loin.  Cette  premiere  diffusion  d’une  voix  humaine  se  fit  au  moyen 
de  materiel  modifie  utilisant  le  code  morse. 

On  pense  souvent  que  la  transmission  realisee  par  Marconi, 
d’Angleterre  a  Signal  Hill  (Terre-Neuve),  fut  la  premiere  radiodiffusion, 
mais  elle  n’est  survenue  qu ’environ  un  an  apres  celle  de  Fessenden  et 
n’utilisa  que  le  code  morse.  Ces  diffusions  lancerent  la  radio,  qui  allait 
devenir  Fun  des  plus  importants  piliers  de  la  culture  populaire. 

Marconi  comprit  mieux  les  possibilites  de  ce  media  apres  la  catas¬ 
trophe  du  Titanic  Cin  1912.  Du  14  au  15  avril,  pendant  que  le  Titanic 
sombrait,  la  seule  information  disponible  etait  transmise  par  les 
signaux  en  morse  de  Marconi.  Les  operateurs  de  radio  du  Titanic  con- 
tinuerent  de  diffuser  jusqu’a  ce  que  I’inclinaison  croissante  du  navire 
les  en  empeche.  L’un  des  operateurs  survecut.  II  fut  recueilli  par  le 
Carpathia  et  continua  de  transmettre  en  morse  jusqu’au  retour  du 
Carpathia  a  New  York,  le  18  avril.  Pendant  quatre  jours,  ces  commu¬ 
nications  furent  les  seules  sources  d’information  sur  I’une  des  catas¬ 
trophes  celebres  du  siecle.  L’impact  de  cet  evenement  sur  la 
radio  fut  aussi  profond  que  celui  qu’aura  plus  tard  sur  la  television 
I’assassinat  du  president  Kennedy. 

II  faudra  cependant  attendre  que  les  voix  radiodiffusees  soient 
moins  deformees  avant  que  la  radio  devienne  veritablement  un  media 
de  masse.  On  pense  en  general  que  cette  premiere  est  survenue  aux 
Etats-Unis,  en  novembre  1920,  avec  I’entree  en  ondes  de  la  station 
radiophonique  kdka,  de  Pittsburgh.  Mais  en  realite,  c’est  a  la  station 
radiophonique  montrealaise  xwa  (qui  deviendra  cfcf)  que  revient  cet 
honneur,  car  deja,  un  an  plus  tot,  elle  avait  commence  ses  diffusions. 
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Les  premieres  stations  radiophoniques  commerciales  au  Canada 
commencerent  done  a  diffuser  une  programmation  reguliere  au  debut 
des  annees  1920.  C’est  le  2  octobre  1922  qu’avait  lieu,  au  poste  ckac 
de  Montreal,  la  premiere  radiodiffusion  de  langue  frangaise  en 
Amerique  du  Nord.  (En  Ontario,  Radio-Canada  ouvrit  sa  premiere 
station  a  Toronto  en  1962.)  La  premiere  radiodiffusion  nationale  au 
Canada  eut  lieu  le  l*^*^  juillet  1927,  dans  le  cadre  des  fetes  du  soixan- 
tieme  anniversaire  du  Canada.  A  partir  de  la  colline  parlementaire  a 
Ottawa,  elle  reliait  entre  elles  23  stations  d’un  ocean  a  I’autre. 

Mais  vers  la  fin  des  annees  1920,  naquit  un  probleme  aujourd’hui 
familier  :  les  Canadiens  qui  captaient  par  leurs  postes  les  emissions 
americaines  les  preferaient  aux  canadiennes.  Deux  reseaux  americains, 
CBS  et  NBC,  avaient  mis  en  commun  leurs  ressources  et  produisaient 
une  gamme  d’emissions  de  divertissement  eclipsant  les  emissions 
semblables  produites  par  les  stations  independantes  canadiennes. 

Des  1929,  au  moins  deux  stations  radiophoniques  de  Toronto 
s’affilierent  aux  reseaux  americains.  Inquiet  de  cette  situation,  le 
premier  ministre  Mackenzie  King  chargea  sir  John  Aird  d’etudier  la 
radiodiffusion  au  Canada.  Le  rapport  Aird  suggera  la  creation  d’une 
societe,  la  Canadian  Radio  Broadcasting  Company.  (Au  meme 
moment,  la  Ligue  canadienne  de  la  radio  se  veut  le  principal  promo- 
teur  de  la  radiodiffusion  publique  au  Canada  et  met  de  I’avant  le  slogan 
evocateur  «L’Etat  ou  les  Etats-Unis».)  En  1933,  la  suggestion  du  rapport 
Aird  devint  realite,  et  le  Parlement  du  Canada  constitua  la  Canadian 
Radio  Broadcasting  Company.  En  1936,  la  societe  fut  rebaptisee 
Canadian  Broadcasting  Corporation,  la  Societe  Radio-Canada.  Radio- 
Canada  continue  a  ce  jour  d’exercer  son  mandat  original :  preserver 
et  promouvoir  I’identite  canadienne,  fournir  une  programmation  en 
frangais  en  grande  partie  canadienne  et  repondre  aux  divers  besoins 
des  regions. 

Au  cours  des  annees  1930,  I’annonceur  radiophonique  Roland 
Beaudry  inventa  la  phrase  «I1  lance...  et  compte!»  II  condensait  ainsi 
le  hockey  de  fagon  extremement  visuelle,  bien  avant  I’avenement  de 
la  television.  La  radio  est  a  I’origine  de  la  tradition  du  samedi  soir,  qui 
se  retrouve  au  coeur  meme  de  I’identite  canadienne. 
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Age  d'or 

DE  LA  RADIO  ET 
FRANCOPHONIE 


La  radio  fut  tres  importante  pour  les  francophones  : 

Les  francophones  connaissent  bien  le  role  que  jouerent  la 
radio  et  la  television  dans  le  raffermissement  linguistique. 
L’exemple  le  plus  fameux  reste  le  vocabulaire  des  sports,  a 
peu  pres  anglicise  meme  en  France.  Des  commentateurs  de 
Radio-Canada,  Michel  Normandin  et  Rene  Lecavalier,  durent 
inventer  pour  decrire  les  parties  des  equivalents  fran^'ais  qui 
s’enracinerent  si  bien  que  la  concurrence  privee,  la  presse 
ecrite  et  les  amateurs  de  sports  les  ont  peu  a  peu  adoptes,  puis 
assimiles'. 

L’age  d’or  de  la  radio  a  dure  environ  25  ans,  soit  du  milieu  des  annees 
1920  au  debut  des  annees  1950.  Au  cours  de  cette  periode,  la  radio 
etait  le  media  de  masse  et  offrait  le  meme  genre  d’emissions  de  diver¬ 
tissement,  d’information  et  de  sports  que  la  television  aujourd’hui. 

Au  cours  des  annees  1950,  des  emissions  comme  Un  homme  etson 
peche,  Marie  Tellier,  avocate,  Jeunesse  doree  et  Les  visages  de 
I’amour,  pour  la  plupart  diffusees  le  midi,  avaient  un  fort  impact  sur 
I’auditoire  francophone  du  Canada.  On  rapporte  que,  pendant  la 
diffusion  de  ces  emissions,  on  utilisait  deux  fois  moins  le  telephone 
qu’en  temps  ordinaire. 

La  radio  diffusait  des  emissions  de  tous  genres  :  intrigues  poli- 
cieres,  romans  d’aventure,  feuilletons,  jeux,  histoires  d’horreur,  sus¬ 
penses,  varietes,  comedies,  affaires  publiques,  westerns,  drames  et 
entrevues-varietes.  File  fit  egalement  connaitre  la  musique  classique 
et  populaire  a  des  millions  d’auditeurs  auxquels  elle  serait  autrement 
restee  inaccessible,  role  que  reprit  plus  tard  la  television. 

La  radio  de  I’epoque  chercha  aussi  a  rejoindre  I’auditoire  le  plus 
vaste  possible  et  fut  souvent  accusee  de  viser  le  plus  petit  commun 
denominateur  en  matiere  de  gouts  du  public.  Dans  les  annees  1940, 
il  etait  frequent  de  lire  des  critiques  attaquant  la  radio  parce  qu’elle 
presentait  trop  de  jeux  insignifiants,  de  feuilletons  ridiculement  melo- 
dramatiques,  de  vedettes  mediocres  et  de  messages  commerciaux. 
Voila  qui  ressemble  fort  aux  critiques  actuelles  que  Lon  fait  de  la 
television. 
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Bien  des  gens  sont  d’avis  que  la  radio  parvenait  beaucoup  mieux 
a  divertir  le  public  que  la  television  ne  le  fait  aujourd’hui.  Elle  presen- 
tait  un  «theatre  de  resprit»  :  le  bruitage,  les  textes  et  la  musique 
permettaient  aux  auditeurs  d’imaginer  ce  qu’ils  ecoutaient.  Elle  stimu- 
lait  Eimagination  comme  le  fait  rarement  la  television.  L’esprit  des 
auditeurs  etait  concentre  activement  sur  la  creation  d’images  mentales, 
et  les  rapports  entre  le  media  et  les  auditeurs  etaient  beaucoup  plus 
sains  et  creatifs.  Les  messages  radiophoniques  sont  aujourd’hui  les 
heritiers  de  ce  «theatre  de  l’esprit»,  car  leurs  dramatisations  recourent 
souvent  aux  techniques  audio  utilisees  a  I’epoque  de  I’age  d’or  de  la 
radio. 
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Un  media  souple 


Les  heures  de  grande  ecoute  de  la  radio,  au  cours  de  Page  d’or,  etaient 
les  memes  que  celles  de  la  television  aujourd’hui  :  en  soiree,  du  sou- 
per  jusqu’au  coucher.  Ceci  changea  au  cours  des  annees  1950  avec 
I’arrivee  de  la  television,  et  les  heures  de  grande  ecoute  a  la  radio  sont 
maintenant  au  petit  matin,  de  6  h  a  9  h.  Aujourd’hui,  plus  de  25  pour 
100  des  12  ans  et  plus  ecoutent  la  radio  le  matin.  Le  pourcentage 
d’adolescents  a  I’ecoute  diminue  tres  rapidement  jusqu’a  9  h,  pour 
remonter  en  fin  d’apres-midi  et  en  soiree.  Chez  les  adultes,  la  baisse 
d’auditoire  est  reguliere,  sauf  une  remontee  en  fin  d’apres-midi  lors 
du  retour  a  la  maison^ 

Le  changement  le  plus  sensible  que  la  radio  commercial  a  connu 
a  la  fin  des  annees  1940  et  au  debut  des  annees  1950  a  ete  I’abandon 
de  ses  emissions  de  divertissement  visant  un  vaste  auditoire  en  faveur 
d’emissions  musicales  axees  sur  des  groupes  demographiques  precis, 
determines  selon  I’age,  le  sexe  et  le  niveau  de  revenu. 

Apres  la  Seconde  Guerre  mondiale,  on  pensait  que  les  emissions 
sur  bande  fm  allaient  se  multiplier,  mais  le  public  s’interessait  davan- 
tage  a  la  television  qu’aux  nouvelles  formes  de  radio.  Par  rapport  a 
la  radio  am,  la  radio  fm  presentait  un  son  de  qualite  superieure,  et  c’est 
surtout  de  la  musique  classique  qu’elle  diffusa  pendant  de  nombreuses 
annees. 

Mais  a  la  fin  des  annees  I960,  la  radio  fm  fit  une  percee  impor- 
tante.  Quelques  stations  fm  se  mirent  a  diffuser  de  la  musique  rock, 
qui  commengait  a  acquerir  une  certaine  respectabilite  aupres  des 
adultes  de  la  classe  moyenne.  Ces  fervents  du  rock  exigeaient  une 
grande  qualite  au  plan  de  la  reproduction  sonore.  Cette  transition  alia 
de  pair  avec  Lessor  de  la  fabrication  et  de  la  vente  des  appareils 
stereophoniques. 

Les  stations  fm  se  mirent  a  livrer  concurrence  aux  stations  am, 
finissant  parfois  par  les  eliminer.  C’est  ainsi  qu’a  Toronto,  la  station 
CHUM  FM  passait  en  1968  de  la  musique  classique  a  ce  que  ses  diffuseurs 
appelaient  la  musique  rock  «progressive»,  se  distinguant  ainsi  de  la 
musique  rock  plus  commerciale  que  diffusait  sa  station  am.  chum-fm 
finit  par  devenir  plus  commerciale,  depassa  les  cotes  d’ecoute  de  sa 
station  am,  et  parvenait  en  1985  au  sommet  des  cotes  d’ecoute  radio- 
phonique  a  Toronto  (et  done  au  Canada,  Toronto  y  etant  le  marche  le 
plus  important). 

Ces  dernieres  annees,  par  suite  du  vieillissement  du  groupe  demo- 
graphique  dit  des  baby  boomers,  les  stations  radiophoniques  ont 
modifie  leurs  emissions  pour  refleter  les  gouts  de  cette  clientele 
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commercialement  tentante.  Par  exemple,  chum- am  a  recemment  aban- 
donne  sa  presentation  axee  sur  les  top-40  pour  diffuser  une  program- 
mation  «retro»  -  axee  sur  les  succes  des  annees  I960  et  1970.  Cette 
tendance  en  a  alarme  plusieurs  au  sein  de  I’industrie  du  disque,  qui 
pensent  que  ceci  reduira  le  temps  de  presentation  consacre  aux 
nouveaux  groupes  et  styles  musicaux.  D’autres  sont  d’avis  que  c’est 
une  mode  ephemere,  et  que  cette  programmation  disparaitra  parce 
que  les  auditeurs  finiront  par  en  etre  ennuyes. 

Quoi  qu’il  en  soit,  la  radio  s’ajustera.  «[Elle]  offre  aux  annonceurs 
un  auditoire  [...]  bien  segmente,  qui  permet  une  grande  precision 
dans  le  ciblage  regional. Une  chose  est  sure  :  grace  a  sa  technologic 
simple,  a  son  marche  assez  stable  et  a  ses  couts  peu  eleves",  la  radio 
peut,  plus  facilement  que  tout  autre  media,  repondre  avec  souplesse 
aux  changements  demographiques  et  aux  interets  de  ses  auditeurs. 

BERCEAU 

DE  LA  TELEVISION 
ET  DU  ROCK 

Si  son  caractere  et  sa  nature  ont  pu  changer,  il  reste  que  la  radio 
demeure  un  media  puissant,  avec  lequel  il  faut  compter. 

Tout  d’abord,  dans  certaines  circonstances,  par  exemple  en  cas  de 
panne  de  courant  ou  de  catastrophe  naturelle,  la  radio  reprend  sa  place 
au  premier  rang  des  medias  de  masse.  Comme  elle  est  portative  et 
compacte,  qu’elle  diffuse  les  nouvelles  rapidement  et  fait  entendre  ins- 
tantanement  des  reportages  en  direct  provenant  de  tons  les  coins  de 
la  planete,  elle  a  des  avantages  evidents  sur  la  television. 

On  trouve  encore  aujourd’hui  plus  de  radios  fonctionnant  a  bat¬ 
teries  que  de  televiseurs.  En  outre,  les  blocs  importants  de  program¬ 
mation  en  direct  qui  caracterisent  la  radio  lui  donnent  la  souplesse 
necessaire  pour  s’adapter  rapidement  aux  circonstances. 

Ensuite,  il  y  a  des  liens  profonds  entre  la  radio  et  la  television,  car 
historiquement,  la  radio  est  le  berceau  de  la  television.  A  la  fin  des 
annees  1940  et  au  debut  des  annees  1950,  les  reseaux  radiophoniques 
ont  ete  les  premiers  a  mettre  en  valeur  la  television.  Les  formules,  les 
genres  et  les  vedettes  des  emissions  de  radio  ont  ete  adoptes  par  ce 
nouveau  media,  et  il  importe  de  bien  le  comprendre  pour  saisir 
I’influence  de  la  television  actuelle. 

D’autre  part,  la  radio  n’a  rien  perdu  de  son  essence  dramatique  et 
intimiste  et  de  son  puissant  et  unique  appel  a  1’ imagination.  La  drama¬ 
tisation  radiophonique  a  autant  de  force  aujourd’hui  qu’a  ses'debuts. 
Sans  compter  que  la  radio  a  profite  des  decouvertes  techniques  qui  ont 
raffine  ses  qualites  sonores. 

Un  grand  nombre  d’adolescents  ecoutent  la  musique  populaire  a 
la  radio,  et  consacrent  beaucoup  plus  de  temps  a  la  radio  qu’a  tout 
autre  media.  Mais  savent-ils  qu’une  bonne  partie  de  la  musique  popu¬ 
laire  ne  Lest  que  parce  qu’elle  est  abondamment  diffusee  a  la  radio? 
C’est  pourtant  une  realite.  Malgre  le  foisonnement  des  videoclips,  la 
musique  reste  avant  tout  quelque  chose  que  Ton  ecoute,  et  c’est  la 
radio,  media  souple,  qui  en  est  un  diffuseur  important. 
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Etudier  la  radio 

EN  CLASSE 


De  media  national,  la  radio  est  devenue  aujourd’hui  un  media  local. 
C’est  done  leur  radio  locale  que  les  eleves  doivent  d’abord  etudier. 

Le  numero  de  janvier-fevrier  1988  de  la  revue  Info  Presse  Canada 
(maintenant  Info  Presse  Communications)  presente  un  dossier  sur  la 
radio  qui  fournira  aux  enseignants  des  renseignements  utiles  sur  le 
fonctionnement  de  ce  media. 

Les  magnetophones  qu’on  trouve  dans  la  plupart  des  ecoles  seront 
souvent  suffisants  pour  les  activites  proposees  ici. 

Quant  aux  stations  de  radio,  on  pent  obtenir  la  liste  de  celles  qui 
diffusent  en  frangais  dans  les  differentes  regions  de  I’Ontario  en 
s’adressant  a  I’Association  canadienne-frangaise  de  1’ Ontario  (acfo). 
Radio-Canada  sera  parfois  la  seule  station  accessible;  par  contre,  cer- 
taines  regions  ont  acces  a  des  stations  radiophoniques  additionnelles  - 
privees,  communautaires  ou  quebecoises. 

L’ecole  peut  aussi  participer  au  programme  Artistes  createurs  dans 
les  ecoles,  du  Conseil  des  Arts  de  I’Ontario,  permettant  a  un  ou  une 
artiste  de  la  radio  de  passer  quelque  temps  a  I’ecole  pour  y  donner  des 
ateliers  aux  eleves  et  les  aider  a  developper  leur  creativite. 

Les  enseignants  auront  probablement  a  conjuguer  avec  la  puissante 
attirance  qu’exerce  la  musique  des  postes  de  langue  anglaise  sur  les 
eleves.  Ils  devraient  done  au  moins  se  familiariser  parfaitement  avec 
la  programmation  de  Radio-Canada,  pour  etre  en  mesure  d’exploiter 
a  fond  ses  ressources  nombreuses  et  variees^ 
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CONNAITRE 
LA  RADIO 


1 .  Une  enquete.  Les  eleves  calculent  ici  le  temps  qu'eux-memes,  leurs  amis  et  leur  tamille 
passent  a  ecouter  la  radio.  Les  eleves  sont  souvent  surpris  de  constater  jusqu'a  quel 
point  ce  media  est  present  dans  leur  vie. 

-  Les  eleves  elaborent  un  questionnaire  permettant  de  recueillir  I'information  sui- 
vante  :  nombre,  age  et  sexe  des  personnes  d'un  menage;  nombre  de  radios  du 
menage  (y  compris  les  radios  de  voiture);  stations  et  emissions  radiophoniques 
(musicales  ou  autres)  ecoutees  par  les  membres  d'une  famille  et  temps  pendant 
lequel  la  radio  est  allumee. 

-  Les  eleves  repondent  eux-memes  au  questionnaire  ou  le  soumettent  d  d'autres. 
Dans  ce  dernier  cas,  les  inciter  a  interviev/er  des  adultes  de  differents  ages  et  des 
eleves  d'autres  classes. 
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-  Les  eleves  compilent  ensuite  les  donnees  recueillies  sous  forme  de  tableau  statisti- 
que  et  tirent  des  conclusions.  Les  auditeurs  peuvent-ils  etre  reunis  selon  leur 
groupe  d'age?  Dans  quelle  mesure  les  goOts  en  matiere  d'emissions  (musicales  ou 
autres)  refletent-ils  les  groupes  d'age?  Des  membres  d'un  groupe  s'opposent-ils 
aux  goOts  musicaux  d'un  autre  groupe?  Pourquoi? 

2.  La  radio  locale.  Les  eleves  preparent  une  liste  des  stations  radiophoniques  (voir  la 
liste  de  I'acfo)  qui  diffusent  en  fran^ais  dans  leur  localite,  en  indiquant  la  frequence  de 
cheque  station,  les  lettres  de  son  indicatif  et  sa  formule.  Fournir  aux  eleves  des  formu- 
laires  deja  imprimes  reproduisant  les  bandes,  comme  dans  I'illustration  ci-apres.  Leur 
fournir  des  cartes  de  I'Ontario  et  leur  demander  de  reperer  le  point  d'origine  de  la  dif¬ 
fusion  de  cheque  station  de  la  liste. 

FM 

88  90  92  94  96  98  100  102  104  106  108 

530  600  700  800  1000  1200  1400  1600 


AM 

-  Repartir  les  eleves  en  petits  groupes.  Confier  d  cheque  groupe  I'etude  d'un  ensemble 
de  formules  de  stations  radiophoniques  :  musique  country  et  western,  musique 
legere,  musique  rock,  musique  classique,  musique  experimentale,  emissions  edu- 
catives,  emissions  d'information.  En  procedant  ainsi,  on  les  expose  a  d'autres  for¬ 
mules  que  celle  de  leur  station  preferee. 

Pour  cheque  station  d  etudier,  un  groupe  ecoute  au  moins  deux  heures  d'emissions, 
etalees  sur  plusieurs  jours  et  d  differents  moments  de  la  journee.  II  tient  aussi  un 
journal  d'ecoute  qui  doit  comporter  les  renseignements  suivants  :  nom  et  sujet  des 
emissions;  titre  des  chansons  diffusees  et  nom  des  interpretes;  nom  et  style  de 
I'animateur  ou  de  I'animatrice;  liste  des  produits  ou  services  annonces;  liste  des 
annonces  publiques;  frequence  des  bulletins  de  nouvelle  (nombre  et  nature);  utili¬ 
sation  de  concours,  demandes  telephoniques,  prix  remis  aux  auditeurs  et  autres 
techniques  de  promotion  de  la  station. 

-  A  partir  des  donnees  recueillies  dans  le  journal  d'ecoute,  les  groupes  repondent 
aux  questions  suivantes  pour  chacune  des  stations  :  quel  semble  etre  I'age,  le  sexe, 
le  niveau  de  revenu  des  auditeurs?  Quelle  semble  etre  la  proportion  du  contenu 
de  Remission  par  rapport  a  la  publicite  (et  aux  commentaires  des  animateurs,  s'il 
s'agit  d'une  emission  musicale)?  Quel  semble  etre  le  genre  de  nouvelles  principale- 
ment  diffuse?  Diffuse-t-on  des  editoriaux?  Quels  en  sont  les  auteurs?  Ces  opinions 
refletent-elles  des  prejuges  politiques  apparents?  A  qui  appartient  la  station?  Ou 
les  proprietaires  ont-ils  leur  siege  social?  Quelle  est  la  proportion  de  chansons  en 
fran^ais  que  diffuse  la  station  locale?  Pourquoi  en  est-il  ainsi? 

-  Chaque  groupe  presente  ensuite  ses  conclusions  au  reste  de  la  classe. 
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3.  Visites  ou  entrevues  locales.  Les  stations  radiophoniques  locales  acceptent  parfois  de 
faire  visiter  leurs  installations.  Si  une  visite  peut  etre  organisee,  aider  les  eleves  a 
preparer  une  serie  de  questions  qu'ils  pourront  poser  au  personnel  de  la  station  (reali- 
sateurs,  animateurs,  etc.)  pour  savoir  comment  on  etablit  la  programmation,  le  choix 
de  la  musique,  I'agencement  des  messages  publicitaires,  etc.  Si  la  visite  est  impossible, 
on  peut  peut-etre  recourir  d  des  entrevues  telephoniques  et  les  enregistrer,  ou  se 
procurer  du  materiel  de  promotion  aupres  des  stations  locales  et  discuter  avec  les  eleves 
de  ce  qu'il  indique  sur  les  caracteristiques  de  I'auditoire  cible,  etc. 

4.  La  radio  et  les  voyages.  La  radio  est  un  divertissement  important  pour  les  automobilis- 
tes.  Pourquoi?  Comment  les  progres  technologiques  ont-ils  tavorise  I'avenement  de  la 
radio  dans  les  voitures? 

Les  eleves  font  des  recherches  sur  la  fa^on  dont  le  Canadien  National  utilisait  la  radio 
au  cours  des  annees  1920.  Que  visait-il  avec  ces  diffusions?  AAeme  si  le  train  est 
aujourd'hui  un  mode  de  transport  secondaire,  comment  le  cn  et  le  cp  utilisent-ils  la 
radio? 

Certains  eleves  possedent  une  radio  stereo  portative.  Comment  leur  choix  d'une  station 
ou  du  type  de  musique  est-il  influence  par  I'endroit  ou  les  eleves  se  trouvent  (autobus, 
cafeteria,  etc.)  pour  I'ecouter? 

5.  La  radio  et  les  actualites.  Des  recherches  statistiques  indiquent  que  la  majorite  des 
Canadiens  ecoutent  les  nouvelles  d  la  television.  II  n'est  done  pas  surprenant  de  cons- 
tater  que  les  eleves  accordent  generalement  peu  d'attention  aux  emissions  d'informa- 
tion  diffusees  regulierement  par  la  plupart  des  stations  de  radio.  On  donne  ici  aux 
eleves  I'occasion  de  se  familiariser  avec  ces  emissions  d'actualite. 

-  On  enregistre  un  bulletin  d'information  radiophonique  diffuse  par  une  station 
locale,  puis  on  compare  avec  les  eleves  le  traitement  des  memes  nouvelles  a  la 
television  ou  dans  les  journaux. 

-  Diverses  formules  de  programmation  peuvent  expliquer  la  qualite  et  le  style  d'une 
emission  d'actualites.  En  petits  groupes,  les  eleves  analysent  des  journaux  radio¬ 
phoniques  differents.  Ils  peuvent  etudier  les  bulletins  de  nouvelles  diffuses  d  la 
meme  heure,  ou  ceux  d'une  meme  station  diffuses  d  des  moments  differents,  pour 
voir  comment  evolue  la  formule  de  presentation. 

Chaque  groupe  prepare  un  rapport  d  partir  des  elements  suivants  :  duree  et 
frequence  de  la  diffusion;  ton  de  lecture  (strident,  agressif,  detendu):  temps 
d'antenne  accorde  d  chaque  nouvelle;  ordre  de  presentation  des  nouvelles,  ou 
importance  donnee  d  chaque  nouvelle;  recours  d  des  correspondents;  insertion 
d'entrevues;  recours  aux  editoriaux  et  leur  insertion  dans  Remission;  source  des 
informations  presentees. 
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6.  Decouvrir  Radio-Canada.  Si  un  grand  nombre  d'enseignants  sont  fervents  auditeurs  de 
la  radio  de  Radio-Canada,  les  eleves,  pour  leur  part,  y  sont  souvent  indifferents,  car  ils 
ne  connaissent  pas  la  gamme  d'emissions  offertes  par  cette  station.  Ils  ignorent  surtout 
que  Radio-Canada  a  la  reputation  d'utiliser  la  radio  de  ta^on  stimulante  et  d'etre  I'une 
des  radios  les  plus  dynamiques  au  monde.  On  tente  ici  de  leur  donner  I'occasion  de 
remedier  a  cette  lacune. 

-  En  petits  groupes,  au  cours  d'une  semaine,  les  eleves  ecoutent  et  etudient  des 
emissions  de  Radio-Canada.  Voici  les  genres  d'emissions  que  devrait  comporter 
cette  etude  :  gamme  d'emissions  musicales,  comedies,  actualites,  tribunes  tele- 
phoniques,  entrevues  et  emissions  d'affaires  publiques,  documentaires.  Cheque 
groupe  partage  ses  decouvertes  avec  les  autres. 

-  Les  eleves  interviewent  des  adultes  qui  ecoutent  regulierement  certaines  emission; 
de  Radio-Canada,  en  leur  demandant  d'indiquer  d  la  classe  ce  qu'ils  en  retirent. 

-  Les  eleves  commentent  et  discutent  la  critique  suivante,  et  echangent  ensuite 
leurs  observations  sur  une  programmation  equilibree  ; 

Les  francophones  hors-Quebec  ne  nient  pas  le  role  indispensable  de  Radio- 
Canada  :  ils  souhaitent  avant  tout  I'amelioration  du  service.  Ils  reprochent 
d  Radio-Canada  d'ignorer  les  talents  locaux  et  de  passer  d  cote  du  public 
lui-meme.  Radio-Canada,  disent-ils,  devrait  se  donner  hors  Quebec  une 
politique  differente  qui  tiendrait  compte  des  faits  suivants  :  la  condition  de 
francophones  minoritaires  en  milieu  anglais;  le  besoin  qu'eprouvent  les 
communautes  francophones  de  se  reconnoitre  et  d'echanger  avec  celles  qui 
partagent  le  meme  sort®. 

-  Demander  aux  eleves  en  quoi  la  radio  de  Radio-Canada  est  un  lien  essentiel  qui 
aide  les  Canadiens  d  communiquer  entre  eux. 

7.  L'age  d'or  de  la  radio.  II  existe  des  enregistrements  d'une  gamme  etonnante  d'emis¬ 
sions  sur  l'age  d'or  de  la  radio,  qu'il  est  possible  de  se  procurer’.  Preparer  pour  la 
classe  des  transcriptions  de  divers  genres  d'emissions  radiophoniques  anciennes. 
Repartir  la  classe  en  petits  groupes,  chacun  responsable  de  I'etude  d'un  genre. 

Les  groupes  ecoutent  les  emissions,  puis  font  des  recherches  sur  certains  aspects  : 
causes  de  la  popularite  de  la  radio  au  debut  des  annees  1920;  origine  des  messages 
publicitaires  et  effets  sur  la  programmation  radiophonique;  evolution  des  emissions 
radiophoniques  entre  1920  et  1940,  genres  d'emissions  les  plus  populaires  et  compa- 
raison  avec  les  genres  populaires  aujourd'hui  d  la  television;  etc. 
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1 .  On  etudie  la  radio  en  examinant  ses  liens  avec  les  autres  medias.  Les  eleves  discutent 
par  exemple  des  questions  suivantes  :  quels  sont  les  rapports  entre  la  radio  et  les 
autres  medias  d  I'etude?  Certains  de  ces  medias  font-ils  I'objet  d'annonces  a  la  radio, 
et  vice-versa?  Y  a-t-il  des  differences  de  publics  entre  chacun  de  ces  medias? 

2.  C'est  actuellement  entre  la  radio  et  I'industrie  de  la  musique  qu'existent  les  rapports 
les  plus  etroits.  Void  des  questions  qui  permettent  aux  eleves  de  reflechir  a  ce  lien. 
Comment  les  stations  radiophoniques  decident-elles  de  la  musique  qu'elles  diffusent? 
Un  disque  peut-il  figurer  dans  les  meilleurs  succes  s'il  n'est  pas  joue  souvent  a  la  radio? 
Certaines  stations  radiophoniques  semblent  accorder  beaucoup  de  temps  aux  anciens 
succes.  Les  auditeurs  risquent-ils  alors  d'etre  biases  a  force  d'ecouter  toujours  les 
memes  succes?  Quel  effet  cela  peut-il  avoir  sur  la  programmation  des  stations  de 
radio?  sur  la  diffusion  de  musique  de  nouveaux  groupes  et  musiciens?  Les  videoclips 
font-ils  concurrence  a  la  radio?  Finiront-ils  par  detroner  la  radio,  comme  la  television 
dans  les  annees  1950?  Ont-ils  une  certaine  utilite  pour  la  radio? 
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3.  Les  medias  cherchent  d  divertir,  d  informer,  d  influencer  et  d  faire  de  I'argent.  Discuter 
de  ces  quatre  fonctions  avec  les  eleves.  Parmi  ces  fonctions,  quelles  sont  celles  que  la 
radio  remplit  mieux  que  les  outres  medias?  Pensez-vous  qu'elle  les  remplit  bien? 
Pourrait-elle  les  remplir  mieux?  Comment?  Pourrait-elle  ou  devrait-elle  remplir  d'autres 
fonctions?  Lesquelles? 

4.  Les  eleves  etudient  les  differences  entre  la  radio  et  la  television  en  comparant,  par 
exemple,  une  portion  des  Olympiques  diffusee  simultanement  d  la  radio  et  d  la  tele¬ 
vision.  Voici  quelques  questions  auxquelles  ils  peuvent  repondre.  La  radio  reussit-elle 
d  evoquer  les  images  importantes  de  I'evenement?  Arrive-t-on  d  visualiser  les  divers 
mouvements  et  positions  des  participants?  Comment  la  radio  remplace-t-elle  les 
reprises  instantanees  possibles  d  la  television?  Lequel  de  ces  medias  a  davantage 
recours  aux  statistiques  en  cours  d'emission?  Trouve-t-on  plus  de  prejuges  dans  les 
commentaires  de  I'un  des  medias  par  rapport  d  I'autre? 

Les  eleves  peuvent  aussi  comparer  des  emissions  d'evenements  speciaux  diffuses  par 
ces  deux  medias  (mariage  princier,  defile,  election,  etc.). 

5.  Les  medias  font  tellement  partie  de  nos  habitudes  qu'on  s'imagine  mal  vivre  sans  eux. 
En  quoi  la  disparition  de  la  radio  toucherait-elle  la  vie  privee  et  sociale  des  eleves? 
Quels  effets  aurait-elle  sur  les  autres  medias?  Combien  d'emplois  seraient  perdus,  non 
seulement  d  la  radio,  mais  dans  les  industries  qui  en  dependent  (emplois  indirects)? 

6.  Discuter  du  role  de  la  radio  de  longue  fran^aise  dans  la  vie  des  eleves.  Quelles  diffe¬ 
rences  principales  remarquent-ils  entre  celle-ci  et  la  radio  de  longue  anglaise?  Pourquoi 
les  gens  ecoutent-ils  les  stations  de  longue  fran^aise? 
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1 .  Les  eleves  redigent  un  bref  scenario  et  realisent  un  collage  sonore  de  trois  a  cinq 
minutes  qui  vise  a  susciter  une  emotion  :  tendresse,  horreur,  amour,  desespoir,  joie, 
crainte,  etc.  Ils  peuvent  aussi  oxer  leur  travail  sur  un  theme  ou  sur  un  message  (recy- 
clage,  prevention  de  la  guerre  nucleaire,  recherche  de  travail,  connaissance  de  soi, 
etc.). 

Avant  de  commencer  ce  travail,  consulter  les  responsables  de  I'audiovisuel  au  sujet  du 
materiel  disponible  (microphones,  magnetophones,  tourne-disques,  console  de  brui- 
tage,  etc.)  pour  savoir  ce  qu'il  est  possible  de  faire  techniquement.  Verifier  aussi 
aupres  des  eleves  I'equipement  qu'ils  possedent  dejd  eux-memes. 

Pour  stimuler  la  creativite  des  eleves  et  comme  introduction  d  la  nature  de  la  radio,  leur 
demander  d'inclure  dans  leur  enregistrement  les  elements  suivants  :  musique,  bruits 
naturels,  paroles,  intervalles  de  silence.  Le  mixage  doit  etre  approprie;  selon  I'equipe¬ 
ment  disponible,  utiliser  diverses  techniques  (fondu,  fondu  enchame,  repiquage,  etc.). 

On  observe  les  etapes  de  travail  suivantes  :  redaction  d'un  scenario  detaillant  le 
materiel  sonore  d  rassembler  pour  exprimer  le  theme  ou  le  message;  organisation  de 
ce  materiel  (rythme,  contrastes,  synchronisation  et  transitions);  collecte  et  enregistre¬ 
ment  du  materiel  sonore  sur  cassette  ou  sur  bande  magnetique;  mixage;  critique; 
revision  et  achevement  de  la  bande  sonore  finale. 

2.  Apres  avoir  effectue  un  collage  sonore,  les  eleves  passent  d  une  activite  plus  exigeante  : 
produire  une  courte  piece  radiophonique  selon  le  modele  d'une  emission  dramatique 
de  I'dge  d'or  de  la  radio  (feuilleton,  extrait  de  piece  de  theatre,  etc.).  L'activite  1  aura 
permis  aux  enseignants  de  detecter  les  points  forts  et  les  points  foibles  de  cheque 
eleve  et  ainsi  de  former  des  groupes  appropries  pour  la  presente  activite.  Dans  les 
cours  sur  les  arts  du  langage,  par  exemple,  elle  repondra  aux  objectifs  vises  (lecture, 
ecriture,  ecoute  et  expression  orale)  tout  en  fournissant  aux  eleves  des  possibilites 
interessantes  au  plan  de  la  creativite. 

Voici  une  description  des  etapes  de  l'activite  d  partir  des  roles  et  des  responsabilites 
que  les  eleves  pourront  assumer  : 

Redacteurs.  Les  eleves  peuvent  s'inspirer  de  la  formule  de  base  du  theatre  radio¬ 
phonique,  qui  comprend  les  elements  suivants  :  introduction  et  conclusion  animees, 
chanson  theme,  effets  sonores  et  slogans,  personnages  principaux,  personnages 
secondaires,  annonceurs  dynamiques,  intrigue  simple,  pauses  strategiques  pour  les 
messages  publicitaires. 
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Dans  un  premier  travail  de  ce  genre,  il  est  important  de  garder  simples  I'intrigue  et  les 
effets  sonores  qui  appuient  I'action.  On  doit  bien  indiquer  les  effets  sonores  dans  le 
scenario.  (S'ils  n'evoquent  pas  assez  la  scene,  une  description  des  annonceurs  peut 
aider.). 

Realisateur  ou  realisatrice.  II  ou  elle  est  responsable  de  tout  :  production  technique 
et  artistique  (equilibre  des  personnages,  effets  sonores,  atmosphere,  etc.). 

Annonceurs  et  animateurs.  Dans  les  productions  radiophoniques,  ils  ont  joue  des 
roles  importants  en  presentant  les  emissions  et  les  vedettes,  en  lisant  les  messages 
publicitaires,  en  servant  parfois  de  faire-valoir  aux  artistes  et  en  preparant  I'auditoire 
en  studio.  II  ou  elle  doit  evidemment  avoir  une  voix  puissante  et  agreable. 

Acteurs.  Faire  passer  une  audition  aux  candidats;  on  leur  demande  de  lire  le  texte, 
on  enregistre  leur  lecture,  puis  on  invite  les  autres  eleves  d  participer  au  choix  des 
meilleurs  acteurs  pour  chacun  des  roles. 

Techniciens  en  bruitage.  Ils  font  d'abord  une  liste  des  effets  sonores  necessaires, 
puis  les  enregistrent  dans  I'ordre  approprie.  Ils  sont  aussi  charges  de  faire  jouer  la 
chanson  theme  ou  une  autre  piece  musicale,  et  d'enregistrer  remission. 

3.  Dans  cette  activite,  on  simule  un  journal  radiophonique  et  on  permet  aux  eleves  de 
consolider  ce  qu'ils  ont  appris  jusqu'ici.  II  s'agit  d'elaborer  une  serie  de  nouvelles  fictives 
ou  de  s'inspirer  des  evenements  d'actualite.  En  petits  groupes,  les  eleves  redigent  les 
textes  d'un  journal  de  trois  d  cinq  minutes  et  precedent  d  sa  realisation  en  ayant 
recours  au  jeu  de  roles.  Ils  doivent  inclure  les  roles  et  fonctions  ci-apres  dans  I'equipe 
des  nouvelles  : 

-  directeur  ou  directrice  de  la  station  de  radio,  qui  prend  la  decision  finale; 

-  redacteurs  des  nouvelles,  qui  preparent  des  textes  adaptes  au  style  de  I'emission 
et  aux  politiques  de  la  station; 

-  lecteur  ou  lectrice  de  nouvelles,  dont  le  ton  et  le  debit  dependent  de  la  formule 
radiophonique  choisie  et  de  la  periode  de  diffusion. 

Si  possible,  cheque  groupe  devrait  enregistrer  son  produit  final,  que  la  classe  pourra 
ensuite  ecouter  et  discuter. 


La  radio 


105 


Notes 


1.  Gerald  Caplan  et  Florient  Sauvageau,  Rapport  du groupe  de  travail sur 
la  politique  de  la  radiodiffusion  (Ottawa,  Approvisionnements  et 
Services  Canada,  1986),  p.  229. 

2.  Turcotte,  Gilles,  «La  radio  :  auditoires  et  revenus».  Dossier  radio.  Info 
Presse  Canada  (maintenant  Info  Presse  Communications),  9  (jan^'ier- 
fevrier  1988),  p.  24. 

3.  Ibid.,  p.  15. 

4.  Dans  certaines  petites  villes,  les  stations  radiophoniques  peuvent  fonc- 
tionner  pendant  un  an  avec  ce  qu’il  en  coute  pour  produire  une  seule 
comedie  de  situation  d’une  demi-heure  televisee  aux  heures  de  grande 
ecoute. 

5.  On  consultera  I’horaire  am  et  fm  de  Radio-Canada  a  ce  sujet.  Mais  il  est 
utile  de  savoir  que,  pour  I’ensemble  de  I’Ontario,  Radio-Canada  offre  tons 
les  jours  de  la  semaine  le  bloc  matinal  (6  a  9  h),  celui  de  Tapres-midi  (15 
a  18  h),  en  plus  du  creneau  horaire  de  9  a  9  h  30  au  cours  duquel  on  diffuse 
remission  d’affaires  publiques  Ontario  30.  Le  samedi,  de  6  a  12  h,  on 
diffuse  des  emissions  d’interet  general. 

En  outre,  de  septembre  a  juin,  Radio-Canada  presente  tons  les  lundis  soirs, 
a  22  h,  remission  Le  theatre  du  lundi,  ou  1’ on  diffuse  des  dramatiques  en 
provenance  de  toutes  les  regions  du  Canada  fran^ais. 

6.  Gerald  Caplan  et  Florient  Sauvageau,  op.  cit.,  p.  243- 

7.  Voici  quelques  sources  interessantes  de  copies  d 'emissions  de  et  sur  I’age 
d’or  de  la  radio  : 

Collections  de  disques  et  d’enregistrements  des  bibliotheques 
publiques. 

-  Rayons  «retro»  ou  «textes»  des  discaires.  Les  discaires  importants 
offrent  generalement  une  selection  plus  variee. 

Enregistrements  d’anciennes  emissions  radiophoniques  dans  les 
librairies.  Mais  il  ne  faut  pas  les  confondre  avec  les  enregistrements 
«ouvragcs  sur  cassette»,  qui  contiennent  des  passages  d’un  texte 
original  lus  par  des  acteurs  ou  des  auteurs. 

Boutiques  de  disques  usages. 

-  Collections  de  disques  des  adultes  (parents  et  grands-parents,  etc.). 

-  Le  bureau  des  commandes  des  Entreprises  Radio-Canada  pent  fournir 
des  copies  d’anciennes  emissions  radio.  11  offre  le  Catalogue  des 
transcriptions  radio,  qui  propose  quelque  1  000  titres  de  transcrip¬ 
tions  d’autant  d’emissions  de  la  radio  fran^aise  de  Radio-Canada. 
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Ressources 

SUPPLEMENTAIRES 


OUVRAGES  Basile,  Jean  et  Robert  Choquette.  L’ecriture radio-tele.  Montreal,  Entreprises 

Radio-Canada,  1976. 

Beaulu,  Roger,  cicac,  une histoire d’ amour.  L’histoire magnifique du pion- 
nierdes  ondes  radiophoniques frangaises  dans  le  monde.  Montreal,  Stanke, 
1982. 

Cojean,  A.  et  F.  Eskenazi.  fm  .  la  folle  histoire  des  radios  litres.  Paris,  Grasset, 
1986. 

Cormier,  France-Pauline.  Vocabulaire  de  la  radio  et  de  la  television  : 
anglais- frangais.  Quebec,  Office  de  la  langue  frangaise,  1983- 

Proulx,  Gilles.  La  radio  d’hier  a  aujourd’hui.  Montreal,  Libre-Expression, 
1986. 

Societe  Radio-Canada.  Si  la  radio  m’etait  contee.  Montreal,  Entreprises 
Radio-Canada  (transcriptions  radio),  1981. 


FILM  Voyage  au  coeur  des  ondes.  Film,  16  mm,  coul.,  53  min.  Productions  du 

Regard  (avec  la  collaboration  de  I’onf),  1985-  Distribue  par  Parlimage. 
Realisateurs  :  J.P.  Marcotte  et  Y.  Fortin. 


ORGAN  ISMES  ACFo  (Association  canadienne 

fran^aise  de  I’Ontario) 

255,  chemin  Montreal 
Vanier  (Ontario) 

K1L6C4 

Tel.  :  1-800-267-1802 

Conseil  des  Arts  de  I’Ontario 
Bureau  Arts/Education 
151,  rue  Bloor  ouest,  bureau  500 
Toronto  (Ontario) 

M5S  1T6 

Tel.  :  (416)961-1660 


CRTC  (Conseil  de  la  radiodiffusion 
et  des  telecommunications 
canadiennes) 

Ottawa  (Ontario) 

K1A0N2 

Tel.  :  (819)997-0313 

(4 16)  973-2782  (ligne  directe 
de  Toronto) 


Les  Entreprises  Radio-Canada 
C.P.  6000,  succ.  A 
Montreal  (Quebec) 

H3C  3A8 

Tel.  :  Achats  de  films  et  de  videos  : 
(514)597-7826 
(ventes  institutionnelles) 
Transcriptions  radio,  livres, 
trousses  :  (514)597-4040 
(bureau  des  commandes) 

Parlimage  Inc. 

4398,  boul.  St. -Laurent,  bureau  103 
Montreal  (Quebec) 

H3W  1Z5 

Tel.  :  (514)  288-1400 

UDA  (Union  des  Artistes) 

2,  rue  College,  bureau  206 
Toronto  (Ontario) 

M5G  1K3 

Tel.  :  (416)967-4408 
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LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


HISTORIQUE 


Introduction 


Chaque  annee,  les  jeunes  Canadiens  passent  183  heures  devant  la 
television  a  regarder  des  messages  publicitaires  et  voient  mourir 
1  286  personnages.  A  12  ans,  ils  ont  deja  passe  plus  d’heures  a  regar¬ 
der  la  television  qu’ils  n’ont  passe  de  temps  a  I’ecole'.  La  television 
n’existe  au  Canada  que  depuis  1952,  mais  elle  fait  aujourd’hui  partie 
integrante  de  notre  vie. 

C’est  a  la  radio  que  la  television  a  emprunte  ses  premieres  emis¬ 
sions  et  ses  premieres  vedettes.  La  television  n’apporta  d’abord  que 
de  legers  changements  aux  feuilletons,  aux  jeux  questionnaires,  aux 
pieces  de  theatre  et  aux  actualites  radiophoniques.  Les  premieres 
cameras  n’etaient  guere  mobiles,  et  la  qualite  des  images  en  noir  et 
blanc  etait  faible.  Mais  les  installations  techniques  evoluerent,  les 
realisateurs  apprirent  a  exploiter  le  media,  et  on  modifia  la  program- 
mation  en  consequence. 

La  television  existait  depuis  1920,  et  les  plans  de  production  com- 
merciale  et  de  radiodiffusion  etaient  deja  prets  vers  la  fin  des  annees 
1930.  Mais  la  Seconde  Guerre  mondiale  changea  les  priorites  de 
I’industrie  electronique,  et  c’est  ainsi  que  here  de  la  radiodiffusion  au 
Canada  ne  commen^a  qu’en  1952.  Alors  que  les  Etats-Unis  utilisaient 
deux,  puis  trois  reseaux  prives,  le  Canada  pour  sa  part  elargit  tout 
simplement  le  reseau  de  radiodiffusion  de  Radio-Canada  pour  inclure 
la  television. 

Comme  on  I’a  vu  au  chapitre  sur  la  radio,  la  Societe  Radio-Canada 
fut  constitute  par  le  Parlement  du  Canada  pour  preserver  et  promou- 
voir  I’identite  canadienne,  fournir  des  emissions  d’information  et  de 
divertissement  canadiennes  en  frangais  et  en  anglais  et  repondre  aux 
divers  besoins  des  regions.  Surtout  financee  par  le  gouvernement 
federal,  Radio-Canada  tire  des  revenus  additionnels  de  la  publicite 
pay  ante  que  diffusent  ses  stations.  Selon  les  reglements  du  Conseil  de 
la  radiodiffusion  et  des  telecommunications  canadiennes  (crtc),  les 
emissions  doivent  comporter  au  moins  60  pour  100  de  contenu 
canadien;  elles  en  comportent  70  pour  100. 

Le  systeme  de  radiodiffusion  canadien  est  mixte  :  il  comprend  la 
television  publique  et  la  television  privee.  II  est  regi  par  la  Loi  de  1968 
sur  la  radiodiffusion  (qu’on  revise  actuellement  suite  au  rapport 
Caplan-Sauvageau,  en  1986)  et  par  le  crtc. 
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On  trouve  dans  le  systeme  public  Radio-Canada  (federal)  et 
les  radiodiffuseurs  publics  provinciaux  a  vocation  educative 
(TVOntario,  Radio-Quebec,  Access  Alberta  et  Knowledge  en  Colombie 
Britannique).  Le  financement  de  ces  derniers  est  surtout  assure  par  le 
gouvernement  provincial  diffuseur,  par  des  subventions  d’entrepri- 
ses  et  par  la  contribution  facultative  des  telespectateurs. 

Le  systeme  prive  comprend  les  reseaux  prives,  comme  ctv,  tva. 
Global,  et  des  stations  locales  independantes,  comme  Quatre-Saisons. 

On  distingue  trois  modes  de  distribution  :  par  ondes  hertziennes, 
par  cable  et  par  satellite. 


ASPECTS 

ECONOMIQUES 


Au  debut,  les  commanditaires  achetaient  des  heures  de  temps 
d’antenne,  comme  ils  le  faisaient  a  la  radio.  Ils  fournissaient  tous  les 
messages  publicitaires  et  exergaient  un  pouvoir  de  decision  important 
sur  le  contenu  des  emissions. 

Desireux  de  controler  leur  programmation,  les  reseaux  commen- 
cerent  a  leur  vendre  des  periodes  de  60  secondes  plutot  que  de 
60  minutes.  La  television  tire  actuellement  ses  revenus  de  la  vente  aux 
annonceurs  d’unites  publicitaires  de  15,  30  ou  60  secondes,  dont  le 
prix  varie  selon  I’heure  de  diffusion  et  Limportance  de  I’auditoire. 

Les  unites  publicitaires  aux  heures  de  grande  ecoute  sont  ica 
plus  dispendieuses.  Des  entreprises  comme  Sondages  bbm  et  la 
Compagnie  A.C.  Nielsen  Limitee  evaluent  quotidiennement  la  com¬ 
position  predominante  de  I’auditoire  (age,  sexe,  revenus  et  education) 
qui  regarde  chaque  quart  d’heure  d’emission.  Cette  information  est 
vendue  au  prix  fort  aux  annonceurs,  qui  I’utilisent  pour  savoir  quand 
inserer  profitablement  leurs  messages  publicitaires  dans  la  grille  de 
programmation,  autrement  dit,  quand  ils  seront  vus  par  le  plus  grand 
nombre  possible  de  consommateurs  vises.  Souvent,  on  offre  des  spe- 
ciaux  aux  annonceurs  (par  exemple,  un  forfait  s’ils  achetent  deux 
unites  publicitaires  aux  heures  de  grande  ecoute,  deux  autres  en  debut 
de  soiree  et  trois  pendant  le  jour). 

Jusqu’en  1970,  les  telespectateurs  recevaient  leurs  emissions  au 
moyen  d’une  antenne.  Mais  les  annees  1970  et  1980  virent  I’apparition 
de  la  cablodistribution,  qui  leur  permettait  de  les  recevoir  par  cable. 
Les  entreprises  de  cablodistribution  tirent  leurs  revenus  de  la  vente 
d’abonnements  aux  telespectateurs. 

On  utilise  les  antennes  paraboliques  legalement  dans  des  regions 
ou  il  est  impossible  d’obtenir  le  cable.  Mais  elles  sont  aussi  utilisees 
illegalement  par  des  gens  qui  veulent  tout  simplement  capter  des 
emissions  sans  devoir  regarder  les  publicites  ou  sans  acquitter  de  droits 
d’abonnement  au  cable.  Certains  cablodistributeurs  assimilent  ce 
dernier  comportement  au  vol,  exercent  des  pressions  pour  faire 
changer  les  lois  et  brouillent  leurs  signaux  d’emission.  Mais  cette 
pratique  illegale  continue  malgre  tout. 
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Et  recemment,  I’arrivee  du  magnetoscope  a  modifie  considerable- 
ment  les  habitudes  des  telespectateurs.  II  leur  permet  de  regarder  des 
films  sur  videos  louees  ou  achetees  et  d’enregistrer  des  emissions,  pour 
les  regarder  au  moment  qui  leur  convient  le  mieux. 

Tous  ces  developpements  technologiques  soulevent  des  questions 
(de  droits  d’auteur,  de  droits  de  controle  et  de  propriete  du  contenu 
des  emissions,  etc.)  qui  ont  de  profondes  incidences  economiques  et 
sont  encore  a  I’etude  au  crtc. 


IMPACT  DE  LA 
TELEVISION 


La  television  peut  diffuser  en  direct :  c’est  sa  force.  Les  images  et  les 
sons  y  ont  une  immediatete  et  une  credibilite  telles  que  les  tele¬ 
spectateurs  pensent  que  ce  qu’ils  voient  est  la  verite,  alors  qu’il  s’agit, 
comme  pour  tous  les  medias,  d’une  construction  de  la  realite.  En  effet, 
on  nous  presente  souvent  une  catastrophe  naturelle  ou  une  prise 
d’otages  comme  du  theatre.  Des  recherches  (celles  de  George  Gerbner, 
entre  autres)  ont  revele  que  les  fervents  de  la  television  considerent 
le  monde,  y  compris  leur  voisinage  immediat,  comme  peu  sur,  bien 
que  la  realite  contredise  cette  perception;  et  que,  meme  dans  les  petites 
villes,  les  gens  en  arrivent  a  considerer  que  la  criminalite  et  la  violence 
des  grandes  villes  sont  aussi  leur  probleme. 
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Autrefois,  [...]  les  parents  ou  les  grands-parents  expliquaient 
[progress! vement  a  1 ’enfant]  les  petits  evenements  de  la  vie.  La 
television  bouleverse  ce  processus.  Elle  fournit  les  informa¬ 
tions  en  vrac,  dans  le  desordre,  sans  tenir  compte  du  niveau  de 
chacun  [ou  de  chacune],  sans  expliquer  les  causes  ou  les  con¬ 
sequences  de  I’evenementL 

Et,  comme  le  souligne  un  autre  auteur, 

[...]  ce  qui  parait  inquietant,  [c’est  moins]  la  quantite  de  mes¬ 
sages  [...]  que  leur  confusion,  leur  metissage  avec  les  sentiments 
et  les  emotions  les  plus  heteroclites,  leur  egale  pretention  a  la 
verite  et,  sur  un  plan  different,  I’impreparation  du  public  a  faire 
le  tri,  a  ordonner  le  tout  et  a  se  forger  une  opinion  personnelle 
coherente  et  significative  pour  la  conduite  de  sa  vieL 

Voila  pourquoi  acquerir  une  certaine  competence  mediatique  est  si 
important  pour  les  eleves,  d’autant  plus  quand  on  constate  que  la  tele¬ 
vision  reproduit  aussi  la  fantaisie  de  fagon  convaincante.  Ceci  pent 
amener  les  telespectateurs  a  croire  que  tout  le  monde  adopte  les  modes 
de  vie  presentes  a  la  television.  Les  annonceurs  peuvent  exploiter  cette 
vision  etroite  du  monde  en  nous  encourageant  a  mener  une  vie  axee 
sur  la  consommation  et  a  equivaloir  consommation  et  bonheur. 

La  television  presente  une  grande  variete  d’emissions,  depuis  les 
jeux  televises  et  les  comedies  de  situation  jusqu’aux  emissions  d’actua- 
lite.  Certains  pretendent  que  les  heures  passees  devant  la  television 
sont  des  heures  perdues,  qui  seraient  mieux  utilisees,  par  exemple,  a 
enrichir  nos  rapports  personnels  ou  a  reflechir  aux  evenements  de  la 
journee.  II  est  vrai  que  les  multiples  televiseurs  que  Ton  retrouve  dans 
chaque  foyer  peuvent  favoriser  I’eclatement  de  la  famille  en  encou¬ 
rageant  I’isolement  de  ses  membres,  qui  regardent  des  emissions 
differentes  dans  des  pieces  differentes. 

Mais  si  elle  peut  amoindrir  et  banaliser,  la  television  pent  aussi 
informer  et  edifier.  Si  elle  sert  d’evasion,  de  pretexte  pour  s’isoler,  de 
modele  de  valeurs,  d’attitudes  et  de  comportement  douteux,  si  elle 
encourage  souvent  la  passivite  et  la  consommation,  par  contre  elle 
peut  servir  a  divertir,  a  occuper  creativement  les  enfants,  a  transmettre 
des  valeurs  et  des  attitudes  constructives,  a  etablir  de  saines  habitudes 
de  consommation  et  de  vie,  etc. 

La  television  nous  ouvre  les  portes  au  monde.  Grace  a  elle,  on  ne 
peut  plus  ignorer  totalement  ce  qui  se  passe  dans  notre  pays  et  ailleurs. 
Elle  permet  aux  communautes  isolees  d’etre  en  contact  avec  les  autres. 
Elle  donne  a  tons  I’occasion  d’en  faire  un  outil  constructs. 
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Etudier  la 

TELEVISION 
EN  CLASSE 


La  television  constitue  un  element  majeur  de  I’initiation  aux  medias. 
TVOntario,  Radio-Canada,  I’Association  nationale  des  telespectateurs, 
rinstitut  de  radio-television  pour  enfants  et  les  organismes  de  cote 
d’ecoute  peuvent  aider  les  enseignants  en  leur  offrant  des  ateliers 
d’initiation  a  la  television,  du  materiel  et  de  la  documentationC  En 
outre,  les  suggestions  ci-apres  les  aideront  a  etablir  un  climat  propice 
a  I’etude  de  la  television  en  classe. 

Pour  etre  a  jour  dans  ce  domaine,  on  doit  regarder  la  television. 
Souvent,  regarder  quelques  emissions  d’une  serie  suffit  pour  en  saisir 
la  formule  de  base.  11  est  parfois  plus  necessaire  d’exploiter  dans  son 
enseignement  un  evenement  d’actualite  recent,  une  nouvelle  serie  ou 
un  phenomene  ou  se  rejoignent  la  culture  des  jeunes  et  des  medias  (par 
exemple,  la  campagne  de  publicite  d’une  supervedette  rock),  que  de 
lire  des  ouvrages  sur  le  sujet. 

On  devrait  tout  de  meme  avoir  dans  sa  bibliotheque  personnelle 
ou  consulter  au  centre  de  ressources  de  I’ecole  les  plus  recents  ou¬ 
vrages  et  periodiques  sur  la  television^  Des  coupures  de  journaux  et 
magazines  {L’Actiialite,  Info  Presse  Communications,  La  Presse,  Le 
Droit,  Le  Devoir,  etc.)  renseigneront  egalement  sur  les  tendances 
actuelles.  En  plus  des  catalogues  des  emissions  de  xvo  et  de  Radio- 
Canada,  on  pent  se  procurer  le  catalogue  de  I’onf  (pour  les  films  sur 
la  television). 

Parce  que  les  parents  pourraient  considerer  I’etude  de  la  television 
en  classe  comme  une  activite  frivole,  il  est  important  que  les  ensei¬ 
gnants  s’assurent  d’abord  de  leur  appui.  Lorsqu’ils  comprennent  bien 
les  objectifs  vises  par  I’etude  des  medias,  les  parents  manifestent  gene- 
ralement  leur  accord.  On  devrait  ensuite  mener  une  enquete  sur  les 
habitudes  des  eleves  en  matiere  de  television  et  etablir  une  liste  des 
emissions  les  plus  souvent  regardees  et  des  raisons  pour  lesquelles  les 
eleves  les  regardent. 

Pour  introduire  I’etude  de  la  television  en  classe,  il  est  avantageux 
de  projeter  en  particulier  le  film  Les  enfants  de  la  television,  qui  porte 
sur  I’engouement  qu’ont  les  enfants  pour  la  television  et  sur  I’influence 
que  celle-ci  pent  avoir  sur  le  comportement^  Avant  d’aborder  formel- 
lement  cette  etude  avec  les  eleves,  on  pourrait  aussi  elargir  leur  per¬ 
ception  de  ce  media  en  recourant  par  exemple  a  des  exercices  et  a  des 
jeux  de  communication  non  verbale.  11s  pourront  ainsi  se  sensibiliser 
davantage  au  langage  corporel,  aux  signes,  aux  symboles  et  aux  divers 
codes  culturels.  Les  enseignants  qui  desirent  en  connaitre  davantage 
sur  ce  sujet  peuvent  consulter  Decoder  le  jourtial  televise\ 
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La  television  est  une  entreprise  commerciale,  mais  aussi  un  art  : 
celui  de  construire  une  vision  du  monde  qui  vehicule  des  messages 
efficaces  au  plan  des  valeurs.  L’etude  de  la  television  vise  surtout  a 
susciter  des  rapports  d’interaction  avec  ce  media.  Par  des  echanges  et 
des  reflexions  orientees,  enseignants  et  parents  peuvent  aider  les 
eleves  a  briser  ce  qui  est  souvent  un  systeme  passif  de  communication 
unilaterale  et  a  devenir  des  telespectateurs  eclaires. 

II  importe  done  que  les  enseignants  fournissent  aux  eleves,  selon 
Page  et  le  niveau  de  perception  de  ceux-ci,  le  plus  grand  nombre 
possible  de  perspectives  (historiques,  artistiques,  economiques,  socio- 
logiques,  etc.)  et  les  initient  aux  notions  de  base  elaborees  a  I’lntro- 
duction  generale  et  aux  elements  fondamentaux  et  interrelies  de  ce 
media,  pour  leur  permettre  de  favoriser  les  echanges  et  d’etablir  des 
liens  importants.  On  les  aidera  a  differencier,  par  exemple,  I’image 
televisee  de  I’image  filmee  (voir  page  68). 

C’est  souvent  des  Etats-Unis  que  la  television  tire  ses  modeles 
d ’emissions  et  ses  valeurs  culturelles.  Or  ces  valeurs  ne  refletent  pas 
necessairement  I’identite  et  les  traditions  canadiennes  frangaises.  Les 
enseignants  doivent  sensibiliser  les  eleves  a  cet  etat  de  faits  et  etre 
conscients  en  tout  temps  de  la  perspective  canadienne  et  franco- 
ontarienne. 

Ils  encourageront  leurs  eleves  a  aborder  I’etude  de  la  television  par 
I’entremise  des  emissions  presentees  a  Radio-Canada  ou  a  la  chaine 
frangaise  de  tvo.  De  plus,  les  conseils  scolaires  situes  a  proximite  du 
Quebec  et  qui  captent  les  chames  tva,  Quatre-Saisons  et  Radio- 
Quebec  auraient  avantage  a  profiter  au  maximum  de  I’eventail  de 
programmation  ainsi  disponible.  On  pent  obtenir  une  liste  des  stations 
ontariennes  qui  diffusent  en  fran^ais  en  s’adressant  a  I’acfo. 

L’etude  des  medias  est  surtout  efficace  si  les  eleves  peuvent  I’abor- 
der  de  fagon  creatrice.  En  travaillant  avec  une  camera  video  legere  ou 
dans  un  ministudio  de  television,  si  ces  ressources  sont  disponibles, 
ils  peuvent  faire  des  decouvertes  interessantes  sur  la  creation  d’une 
emission.  Autrement,  on  pent  organiser  une  visite  a  la  station  locale 
ou  s’inspirer  des  activites  decrites  id. 

L’ecole  peut  aussi  participer  au  programme  Artistes  createurs  dans 
les  ecoles,  du  Conseil  des  Arts  de  I’Ontario,  permettant  a  un  ou  une 
artiste  de  la  television  de  passer  quelque  temps  a  I’ecole  pour  y  don- 
ner  des  ateliers  aux  eleves  et  les  aider  a  developper  leur  creativite. 

Pendant  tout  le  temps  que  durera  I’etude  de  ce  media,  on  devrait 
inciter  les  eleves  a  tenir  un  journal  et  a  noter  leurs  reactions  aux  emis¬ 
sions  qu’ils  regardent.  Ce  journal  peut  renseigner  les  enseignants  sur 
revolution  des  perceptions  des  eleves  et  leur  degre  d’acquisition  d’une 
conscience  critique  a  I’egard  des  medias. 

On  peut  puiser  dans  n’importe  laquelle  des  sections  suivantes, 
mais  on  aurait  avantage  a  commencer  par  les  deux  premieres. 
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La  tIlIvision 

ET  LA  REALITE 


La  television  presente  de  la  realite  une  version  soigneusement  cons- 
truite  puisqu’on  choisit  des  cadrages,  des  mouvements  de  camera,  des 
commentaires,  etc.  qui  la  font  voir  sous  un  certain  point  de  vue.  Con- 
naitre  les  nombreux  codes  speciaux  et  conventions  auxquels  font 
appel  les  emissions  pour  communiquer  efficacement  av^ec  les  tele- 
spectateurs  et  bien  comprendre  1’ aspect  artificiel  mais  artistique  de  ces 
constructions  aide  les  eleves  a  saisir  de  fagon  realiste  la  nature  de  la 
television. 

Dans  les  activities  de  cette  section,  on  cherche  a  montrer  aux 
eleves  la  difference  qui  existe  entre  la  realite  televisee  et  leur  vie. 


FAMILIES, 
PERSONNAGES  ET 
VEDETTES  A  LA 
TELEVISION 


1 .  Les  eleves  choisissent  leur  personnage  favori  a  la  television.  Pourquoi  I'admirent-ils? 
Ont-ils  deja  rencontre  dons  leur  vie  un  personnage  comme  celui-la?  Peut-il  exister 
reellement?  Expliquer. 

2.  Demander  aux  eleves  d'imaginer  la  vie  de  quelques  vedettes  de  television.  Les  eleves 
decrivent  leurs  talents,  comment  ils  les  ont  perfectionnes,  quelles  techniques  ces 
vedettes  ont  du  maTtriser;  ils  parlent  de  leur  mode  de  vie,  des  bons  et  des  mauvais 
cotes  de  leur  travail,  etc.  Y  a-t-il  une  difference  entre  ce  que  ces  vedettes  sont  et  leur 
image?  La  fagon  dont  les  medias  les  traitent  les  affecte-t-elle?  Comment? 

3.  Les  eleves  choisissent  quelques  emissions  mettant  en  scene  des  families  et  comparent 
le  comportement  des  membres  des  families  televisees  et  celui  de  families  reelles.  Par 
le  biais  de  jeux  de  roles  ou  d'echanges,  ils  montrent  comment  les  personnages  televises 
se  traitent  les  uns  les  autres  dans  des  conflits  et  en  temps  normal.  Ils  contrastent  ces  scenes 
avec  les  comportements  qu'ils  observent  dans  la  vie  quotidienne.  Comment  les  per¬ 
sonnages  se  comparent-ils  avec  la  famille  des  eleves  ou  celle  de  leurs  amis?  Est-il 
arrive  aux  eleves  de  desirer  changer  quelque  chose  dans  leur  vie  apres  avoir  vu  une 
de  ces  emissions?  Quoi?  Les  eleves  peuvent  rediger  leurs  conclusions,  sous  forme  de 
tableau. 
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4.  Pour  aider  les  eleves  a  acquerir  une  distance  critique,  on  leur  demande  de  s'imaginer 
qu'ils  sont  des  visiteurs  extraterrestres,  qu'ils  regardent  une  emission  populaire  des 
Terriens,  et  qu'ils  ecrivent  leurs  impressions.  Qu'auraient-ils  compris  de  notre  culture 
en  regardant  Remission  (image  des  femmes,  des  hommes,  des  personnes  ogees,  des 
enfants;  vie  quotidienne  des  Terriens;  etc.)?  Ces  impressions  refletent-elles  la  realite 
quotidienne  des  eleves?  Apres  avoir  regarde  Remission,  les  Extraterrestres  seraient- 
ils  portes  a  rester  sur  terre,  ou  d  s'en  retourner?  Pour  integrer  les  preoccupations  multi- 
culturelles  a  cette  activite,  on  peut  reprendre  I'exercice  dans  la  perspective  de  gens 
qui  viennent  d'une  autre  culture. 
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5.  Les  eleves  imaginent  que  leur  famille  imite  pendant  24  heures  une  famille  presentee  a 
la  television,  et  repondent  a  des  questions.  Comment  ogiroit  votre  famille?  Lo  vie  a  lo 
moison  seroit-elle  differente?  Comment? 

6.  En  groupes  de  cinq  ou  six,  les  eleves  jouent  une  courte  scene  d'une  emission  rocontont 
des  situations  de  famille  fontoisiste.  Ils  jouent  ensuite  lo  meme  scene  en  imitont  une 
famille  reelle. 

7.  En  petits  groupes,  les  eleves  inventent  une  nouvelle  emission  mettant  en  vedette 
une  famille  et  susceptible  d'interesser  des  families  qu'ils  connaissent.  Ils  doivent  tenir 
compte  des  points  suivants  :  membres  de  la  famille  (dge,  sexe,  nom,  profession, 
apparence,  etc.),  duree  de  remission,  jour  et  heure  de  diffusion,  commanditaires, 
sequence  d'introduction,  intrigue  du  premier  episode  et  vedettes. 


Les  activites  precedentes  visaient  a  aider  les  eleves  a  distinguer  la  vie 
reelle  de  la  construction  televisee.  lei,  on  elargit  cette  perspective. 


1 .  Activite  de  recherche  ou  de  discussion.  Les  eleves  comparent  I'image  de  villes  presen¬ 
tees  dans  des  series  televisees  populaires  (New  York,  Toronto,  Dallas,  Montreal,  Los 
Angeles,  etc.)  avec  les  realites  socio-economiques  de  ces  villes. 

2.  Les  eleves  dressent  une  liste  des  groupes  couramment  representes  a  la  television 
(policiers,  detectives  prives,  enseignants,  medecins,  infirmieres,  adolescents,  veuves, 
families  monoparentales,  etc.).  Puis  ils  se  repartissent  en  equipes,  et  chacune  etudie 
I'un  de  ces  groupes. 

-  Sous  forme  de  tableau  (voir  exemple  ci-contre),  les  eleves  comparent  les  images 
televisees  avec  leur  experience  et  essaient  d'expliquer  cette  difference. 


FANTAISIE  ET 
MONDE  REEL 
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Sujet 

Representation 

televisee 

En  realite 

Explication 

Policiers 

Poursuite  de 

Taches  courantes 

Nous  preferons  voir  a  la 

criminels,  d  grande 

(contraventions  pour 

television  des  evenements 

vitesse 

exces  de  vitesse. 

exceptionnels  plutot  que 

etc.) 

des  choses  ordinaires 

-  Les  eleves  mettent  en  commun  leurs  decouvertes  et  les  approfondissent  par  des 
questions.  Fait-on  de  I'application  des  lois  un  spectacle  excitant  pour  se  convaincre 
que  la  bonte  et  la  justice  I'emportent  toujours,  et  que  les  crimes  peuvent  etre  resol  Js 
en  30  ou  60  minutes?  Pourquoi?  N'a-t-on  pas  droit  a  quelques  heures  d'evasion  par 
semaine?  Pourquoi?  N'est-il  pas  passionnant  de  voir  des  jeunes,  surtout  s'ils  sont 
beaux,  faire  des  choses  qu'on  aimerait  faire,  mais  qu'on  ne  peut  pas?  Quelles  con¬ 
sequences  y  a-t-il  a  penser  ainsi? 

3.  Les  eleves  discutent  I'enonce  suivant  :  les  responsables  de  la  programmation  disent 
qu'ils  repondent  aux  desirs  des  telespectateurs  alors  qu'en  fait  ceux-ci  re^oivent  simple- 
ment  ce  qu'on  leur  donne.  Les  eleves  examinent  aussi  diverses  questions.  Qu'arriverait- 
il  si  ces  responsables  produisaient  des  emissions  plus  realistes,  presentaient  moins  de 
vedettes  et  plus  d'emissions  se  terminant  de  fa^on  ambigue,  sans  que  les  conflits 
soient  necessairement  regies?  Les  cotes  d'ecoute  des  emissions  baisseraient-elles? 
Votre  famille  trouverait-elle  la  chose  acceptable?  Et  vous?  Qu'est-ce  que  cela  indique 
sur  vous-memes? 

4.  On  est  profondement  marques,  transformes  et  fagonnes  par  la  television.  Les  eleves 
reflechissent  aux  enonces  suivants,  tires  de  La  television  :  Un  media  en  crise,  etude 
historique  de  devolution  de  la  television  au  Canada  fran^ais*  : 

«Meme  la  personne  qui  n'allume  pas  son  appareil  est  quand  meme  petrie  de  tele¬ 
vision  :  les  nouvelles  que  soulignent  ses  journaux  et  ses  revues  ont  le  plus  souvenrt 
ete  choisies  par  la  television. » 

-  «Les  options  politiques  qui  [nous]  preoccupent  proviennent  d'hommes  publics  qui 
percent  et  dominent  l'ecran.» 

-  «Les  metiers  et  les  professions,  les  arts  et  les  sports  dont  [on]  se  nourrit  subissent 
eux  aussi  la  loi  de  la  television. » 
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5.  Des  recherches  indiquent  que  la  television  influe  sur  plusieurs  de  nos  dispositions 
sociales  fondamentales.  Voici  des  exemples  de  conclusions  que  presentent  ces 
recherches.  Les  telespectoteurs  moyens  voient  a  I'ecron  300  personnages  par  semaine 
aux  heures  de  grande  ecoute.  Malgre  leur  realisme  apparent,  les  personnages  televises 
n'ont  guere  de  rapport  avec  ceux  de  la  vie  quotidienne  (en  1985,  par  exemple,  les 
telespectateurs  ont  vu  d  I'ecran  trente  policiers,  sept  avocats,  trois  juges,  douze  infir- 
mieres  et  dix  medecins  au  cours  d'une  semaine,  mais  seulement  deux  scientifiques;  la 
television  presente  trois  fois  plus  d'hommes  que  de  femmes;  les  hommes  ont  en  general 
de  25  a  55  ans,  mais  les  femmes  ont  de  25  a  35  ans;  etc.). 

Dans  les  cours  de  mathematiques,  par  exemple,  on  peut  mettre  d  jour  ces  statistiques 
pour  voir  si  des  changements  importants  se  sont  produits,  En  petits  groupes,  les  eleves 
ont  recours  au  modele  de  I'enquete  pour  examiner,  discuter  et  resoudre  des  problemes 
ayant  trait  d  telles  statistiques.  Cheque  groupe  presente  son  modele  d'enquete,  et  les 
eleves  suggerent  des  sujets  pour  une  recherche  plus  detaillee. 

6.  II  est  tentant  pour  les  realisateurs  et  les  scenaristes  d'exploiter  des  stereotypes  eth- 
niques,  sexuels  et  autres  pour  faire  progresser  I'intrigue  ou  faire  rire  I'auditoire.  II 
n'empeche  que  I'exploitation  de  ces  stereotypes  a  de  reelles  incidences  sociales.  Pour 
aider  les  eleves  d  comprendre  cette  notion,  on  peut  leur  montrer  des  emissions  de 
deux  series  de  tvo.  Qu'ont-ils  en  commun?  presente  les  experiences  d'immigrants  au 
Canada  qui  font  desormais  partie  de  I'eventail  culturel  ontarien.  AAosa'i'que  illustre  la 
diversity  des  domaines  dans  lesquels  oeuvrent  les  Franco-Ontariens®.  Voici  deux 
autres  activites  possibles  : 

-  Les  eleves  dressent  une  liste  de  groupes  presentes  de  faqion  stereotypee  dans  les 
emissions  qu'ils  regardent  :  medecins,  adolescents,  punks,  Noirs,  Orientaux, 
Arabes,  personnes  dgees,  etc.  Quels  sont  les  stereotypes  canadiens?  canadiens- 
frangais?  Quels  sont  les  effets  des  stereotypes  sur  les  groupes  vises?  sur  les  tele¬ 
spectateurs?  Comment  les  eleves  peuvent-ils  perpetuer  ou  combattre  la  situation? 
Quelles  emissions  presentent  des  personnages  s'ecartant  des  stereotypes? 

Les  eleves  redigent  un  scenario  ou  un  scenario-maquette  d'une  dizaine  de  minutes, 
rempli  de  stereotypes,  et  I'interpretent.  A  partir  de  la  meme  intrigue,  ils  ecrivent 
ensuite  un  nouveau  scenario,  mais  sans  stereotypes. 

7.  La  television  presente  souvent  des  personnages  qui  font  des  choses  extraordinaires, 
comme  sortir  indemnes  d'une  explosion.  Les  eleves  peuvent  effectuer  des  recherches 
sur  les  effets  speciaux  (cascades,  trucages,  meubles  cassables,  fausses  bouteilles, 
maquettes,  etc.)  pour  comprendre  comment  on  les  realise  et  pourquoi  on  les  utilise. 
Pourquoi  certaines  emissions  recourent-elles  davantage  aux  effets  speciaux?  Rendent- 
ils  une  emission  plus  interessante?  Attirent-ils  davantage  les  jeunes?  Pourquoi?  Les 
eleves  seront  interesses  par  plusieurs  films  et  videos  decrivant  les  techniques  de  crea¬ 
tion  d'effets  speciaux'®. 
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8.  II  est  parfois  possible  de  visiter  les  installations  d'une  station  de  television  locale. 
Apres  cette  visite,  inviter  les  eleves  a  regarder  a  la  maison  une  emission  produite  par 
cette  station.  Comment  la  visite  a-t-elle  modifie  leur  perception  de  la  fa^on  dont  les 
realisateurs  elaborent  les  messages  de  leurs  emissions?  Leur  demander  de  decrire 
ces  changements. 


TkEROMAN  ET 
RECIT  LITTERAIRE 


Les  recits  televises  presentent  des  problemes  speciaux.  Par  exemple, 
ils  doivent  tenir  compte  de  I’insertion  des  messages  publicitaires,  qui 
suivent  en  general  les  moments  culminants  de  I’intrigue.  II  y  a  done 
un  plus  grand  nombre  d’effets  chocs  par  minute  (epm)  juste  avant  les 
pauses  commerciales. 


1 .  Revoir  avec  les  eleves  les  elements  d'une  narration  :  introduction,  trame,  enchame- 
ment  des  peripeties,  point  tournant,  point  culminant  et  denouement.  Leur  demander 
d'elaborer  le  scenario  d'un  bref  recit  comportant  beaucoup  d'action  et  de  suspense. 

2.  Bien  faire  la  distinction  entre  deux  types  de  recits  televises  :  le  bref  recit  classique, 
suivant  un  modele  lineaire  previsible,  et  le  recit  fragmente,  agence  en  plusieurs  in¬ 
trigues  et  sous-intrigues  sans  liens  apparents  entre  elles,  par  exemple  les  series  ame- 
ricaines  du  type  La  loi  de  Los  Angeles.  Les  eleves  trouvent  des  exemples  appropries 
de  ces  deux  genres  de  recit  et  creent  une  intrigue  pour  chacun. 

3.  Les  eleves  analysent  la  formule  qui  convient  au  scenario  d'une  emission  de  television 
et  adaptent  en  tout  ou  en  partie  une  scene  cle  d'une  nouvelle  qu'ils  etudient. 

4.  La  television  canadienne-frangaise  presente  d'excellentes  series  dramatiques,  d  preuve 
Lance  et  compte.  Les  eleves  redigent  le  premier  episode  d'une  serie  dramatique 
canadienne-frangaise.  Beaucoup  sont  habitues  d  suivre  les  emissions  americaines. 
Aussi,  en  elaborant  leur  scenario,  devront-ils  bien  tenir  compte  du  caractere  distincte- 
ment  canadien-frangais  des  personnages  types,  des  conflits  et  logons  de  les  regler, 
des  decors  et  des  acteurs. 
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INFLUENCE  DE 
L'AUDITOIRE 


1 .  Apres  une  recherche  sur  les  comedies  de  situation  enregistrees  devont  un  ouditoire  et 
sur  celles  qui  ne  le  sont  pas,  on  invite  les  eleves  a  regorder  une  comedie  de  situation 
enregistree  devant  un  ouditoire,  puis  6  decrire  I'atmosphere  de  remission  et  le  jeu  des 
acteurs.  On  leur  demande  ensuite  de  regorder  une  comedie  de  situation  enregistree 
sans  ouditoire,  d'en  evaluer  la  qualite  et  de  la  comparer  d  la  premiere. 

2.  Les  rires  que  I'on  entend  au  cours  de  certaines  comedies  televisees  sont  souvent 
preenregistres.  Selon  les  eleves,  pourquoi  les  realisateurs  procedent-ils  ainsi?  Dans 
quelle  mesure  s'agit-il  d'une  technique  de  manipulation?  Aider  les  eleves  a  evaluer 
I'effet  de  cette  technique  en  faisant  jouer  pendant  une  minute  des  rires  preenregistres, 
tout  en  leur  montrant  des  diapositives  de  gens  vaquant  a  des  activites  ordinaires. 


HABITUDES 

D'ECOUTE 


1 .  Les  eleves  du  palier  secondaire  preparent  pour  des  eleves  plus  jeunes  un  horaire  de 
television  judicieux  pour  I'apres-midi  et  le  soir.  Il  s'agit  d'aider  les  plus  jeunes  a  choisir 
les  emissions  qui  les  interesseront  le  plus.  A  cet  effet,  utiliser  le  Repertoire  canadien 
des  films  et  videos  pour  enfants,  de  I'Institut  de  radio-television  pour  enfants"*. 

2.  Certains  parents  limitent  leurs  jeunes  enfants  a  cinq  ou  six  heures  de  television  par 
semaine,  mais  n'imposent  aucune  restriction  aux  plus  ages.  D'autres  discutent  avec 
leurs  enfants  du  contenu  des  emissions  en  consultant  un  teleguide,  et  decident  des 
emissions  qui  leur  conviennent.  Demander  aux  eleves  delaborer  pour  les  parents  une 
liste  de  regies  et  recommandations  desquelles  s'inspirer  pour  decider  quoi  permettre 
aux  enfants  de  regorder  d  la  television  d  la  maison.  Les  enseignants  peuvent  consulter 
Votre  enfant  et  la  television,  offert  par  I'Institut  de  radio-television  pour  enfants. 

3.  Les  eleves  qui  ont  un  magnetoscope  ou  une  camera  video  d  la  maison  expliquent 
comment  ils  se  servent  de  ces  nouvelles  technologies.  Le  magnetoscope  leur  permet-il 
de  choisir  leurs  emissions  en  telespectateurs  plus  eclaires?  Quels  genres  d'emissions 
les  eleves  enregistrent-ils?  Leur  famille  loue-t-elle  des  films  sur  cassette?  Quel  est 
I'avantage  de  pouvoir  revoir  des  emissions  ou  des  films  aimes?  d'avoir  une  video- 
theque  importante?  Quand  ils  utilisent  leur  camera  video,  dans  quelle  mesure  sont-ils 
portes  d  imiter  le  style  des  emissions  de  television?  d  innover? 
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Les  questions  suivantes  peuvent  favoriser  les  echanges  ou  les  travaux  de  recherche. 
Comment  I'ovenement  du  magnetoscope  peut-il  intiuer  sur  la  production  cinemato- 
graphique?  sur  la  production  d'emissions  de  television  aux  heures  de  grande  ecoute? 
sur  la  production  d'emissions  speciales?  Si  I'enregistrement  au  magnetoscope  permet 
d'eliminer  les  messages  commerciaux,  comment  cela  peut-il  influer  sur  I'industrie  de 
la  publicite?  Quels  rapports  peut-il  y  avoir  entre  le  magnetoscope  et  I'ordinateur? 

4.  Les  eleves  ecrivent  a  un  ou  une  plus  jeune  pour  lui  recommander  de  regarder  une 
emission  de  television  particuliere,  en  lui  presentant  des  elements  pertinents  :  synopsis, 
decors,  personnages,  jour  et  heure  de  diffusion,  etc.  Rappeler  aux  eleves  qu'ils  doivent 
tenir  compte  de  I'heure  du  coucher  de  I'enfant  (certaines  emissions  appropriees  sont 
peut-etre  diffusees  trop  tard). 

5.  Le  CRTC  a  autorise  la  creation  d'une  chaTne  distincte  de  longue  anglaise  reservee  aux 
emissions  destinees  aux  jeunes.  En  petits  groupes,  les  eleves  pensent  d  une  chaTne 
equivalente  de  longue  fran^aise  et  proposent  des  emissions  repondant  a  leurs 
besoins.  Leur  rappeler  que  ces  emissions  doivent  etre  axees  sur  les  jeunes  et  ne 
devraient  pas  faire  double  emploi  avec  les  emissions  actuelles  aux  heures  de  grande 
ecoute  ou  avec  celles  de  tvo. 

6.  Si  les  eleves  etudient  deja  les  medias  depuis  plusieurs  semaines,  leur  demander  de 
dire,  oralement  ou  par  ecrit,  si  cette  etude  a  modifie  leurs  habitudes  en  matiere  de 
television.  Regardent-ils  la  television  autant  qu'avant?  Regardent-ils  une  gamme  plus 
vaste  d'emissions?  Regardent-ils  maintenant  la  television  de  fa^on  differente?  Quelles 
emissions  regardent-ils  differemment?  S'ils  en  avaient  le  pouvoir,  que  changeraient- 
ils  aujourd'hui  d  la  television?  Quels  effets  leur  etude  des  medias  a-t-elle  sur  leur 
famille  et  sur  leurs  amis? 

7.  Les  eleves  interviewent  des  gens  qui  ne  connaissaient  ou  n'avaient  pas  la  television 
dans  leur  jeunesse  et  se  rappellent  encore  I'arrivee  a  la  maison  de  leur  premier  televi- 
seur.  A  quoi  ressemblaient  les  emissions  a  cette  epoque?  Que  pensent-ils  des  emissions 
actuelles?  En  quoi  leur  vie  a-t-elle  change  avec  I'arrivee  de  la  television?  En  quoi  leur 
enfance  etait-elle  differente  de  celle  des  eleves?  Puis  inviter  les  eleves  a  dire  ce  qu'ils 
ont  trouve  de  fascinant  dans  I'experience  de  jeunesse  de  ces  personnes. 

8.  En  petits  groupes,  les  eleves  peuvent  jouer  des  scenes  de  la  vie  d'une  famille  qui  a 
convenu  de  ne  pas  regarder  la  television  pendant  un  mois.  (Scenes  suggerees  :  fin  de 
la  premiere  journee;  fin  de  la  premiere  semaine;  reunion  de  famille  pour  decider  ou 
non  de  reprendre  I'habitude  de  regarder  la  television:  premiers  moments  de  la  reprise 
des  emissions;  commentaires  des  voisins  avant,  pendant  et  apres.)  Les  eleves  tirent 
des  conclusions  de  leur  experience.  Ils  reflechissent  a  certaines  questions.  Que  serait 
la  vie  sans  la  television?  Quelles  consequences  I'absence  de  la  television  aurait-elle 
sur  les  autres  medias  a  I'etude?  sur  notre  connaissance  du  monde? 
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Activites  de 

DECODAGE 


LE  LANGAGE 
DE  LA  TELEVISION 


Le  langage  de  la  television  se  compose  d’un  ensemble  d’elements  - 
images,  sons,  mouvements  -  que  Ton  pent  apprendre  a  decoder  et  a 
apprecier.  Comme  tons  les  langages,  il  a  ses  propres  regies,  qui  aident 
a  structurer  un  message  efficace  et  a  lui  donner  un  sens.  Ce  langage 
comprend  principalement  les  plans  et  les  angles  de  prise  de  vues, 
I’eclairage,  le  son,  les  effets  speciaux  et  le  rythme  et  ressemble  beau- 
coup  a  celui  du  cinema. 


On  devrait  aborder  I’etude  du  langage  de  la  television  d’abord  par 
le  biais  de  I’experience.  On  presente,  dans  le  document  d’accompa- 
gnement  remis  aux  enseignants  lors  de  I’atelier  L  ’ABCde  la  tele‘s,  plu- 
sieurs  suggestions  pour  initier  les  eleves  a  ce  langage,  par  exemple 
utiliser  les  mains  ou  un  carton  comme  cadre  pour  simuler  une  camera 
de  television  et  cadrer  Taction.  En  recourant  a  ces  cadres  et  a  divers 
mouvements,  les  eleves  apprennent  a  decouvrir  les  effets  d’une 
gamme  de  plans,  d’angles  et  de  techniques.  Ces  exercices  sont  couron- 
nes  par  la  realisation  de  scenarios-maquettes.  Si  Ton  dispose  d’une 
camera  video  ou  d’un  ministudio  de  television,  on  pent  effectuer  ces 
exercices  en  recourant  a  la  fois  aux  appareils,  a  des  simulations  ou  a 
des  jeux  de  roles. 
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Pour  presenter  aux  eleves  le  langage  de  la  television,  on  peut  aussi 
regarder  une  emission.  En  procedant  par  induction,  on  discute  avec 
les  eleves  des  effets  vises  par  les  divers  plans,  angles  et  transitions.  Une 
fois  acquises  les  bases  du  vocabulaire  de  la  television,  on  passe  aux 
activites  proprement  dites. 


1 .  Choisir  une  scene  comportant  beaucoup  d'action  et  de  suspense.  Les  eleves  notent  le 
recoups  oux  dialogues,  le  nombre  et  le  type  de  prises  de  vue,  le  bruitoge,  lo  musique 
et  les  mouvements  de  camera.  Ils  discutent  ensuite  la  fagon  dont  ces  elements  con- 
tribuent  a  mieux  faire  comprendre  ou  apprecier  la  scene,  en  s'arretant  aux  elements 
qu'ils  n'ont  pas  remarques  et  aux  raisons  possibles  de  ces  oublis. 

2.  Pour  aider  les  eleves  d  reconnaTtre  diverses  techniques  de  realisation,  leur  montrer 
une  sequence  de  divers  genres  d'emissions  (action  ou  aventure,  comedie  de  situation, 
telefeuilleton,  etc.),  en  leur  demandant  d'observer  les  types  de  plans  utilises,  le  lien 
entre  leur  composition  et  I'atmosphere,  I'effet  du  montage. 

3.  Elaboration  d'un  scenario-maquette  ou  d'un  scenario  comportant  peu  de  dialogues. 

Les  eleves  choisissent  une  sequence  d'emission  televisee  et  en  tirent  le  scenario- 
maquette.  Ils  peuvent  aussi  preparer  le  scenario  et  le  scenario-maquette  d'un  message 
publicitaire  d'une  minute;  ils  peuvent  encore  elaborer  ceux  de  la  sequence  d'introduction 
d'une  emission  d'action  ou  d'aventure  ou  d'un  spectacle  televise  qu'ils  auront  imaginee. 
Ils  doivent  etre  en  mesure  d'expliquer  comment  cette  sequence  captera  I'interet  des 
telespectateurs.  Ils  peuvent  ensuite  comparer  leurs  scenarios  et  leurs  scenarios- 
maquettes  (utiliser  un  retro-projecteur  permet  d'en  comparer  plusieurs).  Si  les  eleves 
ont  acces  d  de  I'equipement,  ils  peuvent  faire  une  video  de  leurs  scenarios. 

4.  Les  eleves  choisissent  une  emission  canadienne  et  une  emission  americaine.  Pour  cha- 
cune,  ils  indiquent  le  nombre  d'epm,  considerent  leur  Importance  au  plan  de  I'interet 
de  remission  et  comparent  d  cet  egard  les  deux  emissions.  Quelle  emission  comporte 
le  plus  d'epm?  Dans  quelle  mesure  peut-on  interpreter  cette  difference  comme  un 
contraste  entre  deux  cultures?  Dans  quelle  mesure  doit-on  se  preoccuper  d'epm? 
Quels  en  sont  les  avantages  et  les  inconvenients? 

5.  Les  eleves  regardent  une  emission  et  ses  messages  publicitaires  et  notent  le  nombre 
d'epm  qu'ils  comportent.  Ou  en  trouve-t-on  le  plus  grand  nombre  :  dans  I'emission  ou 
dans  les  messages  publicitaires?  Certaines  publicites  font-elles  davantage  appel  d 
cette  technique?  Pour  quels  produits  la  publicite  y  recourt-elle  le  molns? 
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6.  Les  eleves  calculent  le  nombre  de  plans  d'une  scene  ou  d'une  publicite.  Est-il  superieur 
ou  inferieur  a  ce  qu'ils  prevoyaient?  Quels  effets  produiraient  un  plus  grand  nombre 
de  plans  pour  une  meme  duree?  Comment  reagissent-ils  d  un  rythme  plus  lent? 
Trouvent-ils  cela  ennuyant?  (La  longueur  moyenne  d'un  plan  d  la  television  nord- 
americaine  est  de  3,8  secondes.) 

7.  Regarder  le  debut  d'une  emission  est  une  excellente  fa^on  d'observer  quels  en  sont  le 
style  et  les  themes  et  comment  les  realisateurs  s'y  prennent  pour  attirer  un  auditoire. 
Demander  aux  eleves  de  regarder  le  debut  de  quelques  emissions.  Ils  doivent  noter  le 
type  et  la  longueur  des  plans,  les  angles  et  mouvements  de  camera,  le  nombre  d'epm, 
etc.  et  voir  comment  ces  techniques  sont  utilisees  pour  susciter  I'interet  envers  les 
produits  annonces  et  les  emissions.  Comment  I'introduction  revele-t-elle  le  style  et  les 
themes  de  Remission?  En  quoi  les  publicites  et  les  sequences  d'introduction  des  emis¬ 
sions  se  ressemblent-elles?  sont-elles  differentes? 

8.  La  nature  meme  des  sports  de  competition  en  fait  un  spectacle  d  caractere  dramatique, 
et  toutes  les  competitions  sportives  sont  des  guerres  stylisees,  organisees  de  fa^on  d 
susciter  le  maximum  de  suspense  et  d'excitation.  La  television  nous  a  conditionnes 
dans  notre  fagon  de  regarder  le  sport,  en  recourant  d  diverses  techniques  :  reprises 
immediates,  gros  plans,  utilisation  d'ecrans  geants  dans  les  stades,  etc.  A  partir  de 
ces  elements,  les  eleves  peuvent  discuter  des  avantages  et  des  inconvenients  du  sport 
televise  et  des  differences  qu'ils  remarquent  entre  les  sports  qu'ils  pratiquent  et  le 
sport  televise. 

Les  eleves  choisissent  trois  ou  quatre  sports  couramment  televises.  Ils  font  une 
esquisse  du  terrain  puis,  apres  avoir  regarde  une  emission,  indiquent  la  position  des 
cameras.  Ils  expliquent  les  raisons  pour  lesquelles  les  cameras  sont  ainsi  placees.  Ils 
montrent  comment  une  autre  position  et  I'utilisation  d'un  nombre  plus  ou  moins  grand 
de  cameras  modifieraient  la  presentation  du  jeu. 

9.  Les  bons  et  les  mechants.  Les  eleves  indiquent  deux  emissions  (aventure  ou  policier) 
qu'ils  suivent  regulierement,  decrivent  les  principaux  personnages  bons  et  mechants, 
et  comparent  les  traits  de  personnalite  de  ces  personnages.  Ils  etudient  ensuite  les 
techniques  (angles,  eclairages,  piste  sonore,  etc.)  utilisees  par  les  realisateurs  pour 
qu'on  reconnaisse  facilement  les  bons  des  mechants.  Quelle  emission  permet  le 
mieux  ceci?  Pourquoi?  Qui  sont  les  bons  et  les  mechants  :  surtout  des  femmes?  des 
hommes?  des  adultes?  des  jeunes?  des  groupes  minoritaires?  Pourquoi? 
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SONORISATION  On  cherche  ici  a  sensibiliser  les  eleves  au  fait  que  la  bande  sonore  est 

un  element  fondamental  de  la  communication  televdsuelle,  et  a  les 
aider  a  decouvrir  les  effets  qu’il  est  possible  de  creer  en  recourant  a  des 
instruments  musicaux,  a  des  rythmes,  a  des  bruits  et  a  des  niveaux 
sonores  differents. 


1 .  Faire  jouer  quelques  bandes  sonores  et  demander  aux  eleves  de  dresser  une  lisfe  des 
situations  televisuelles  auxquelles  elles  pourraient  s'appliquer.  (Consulter  un  magasin 
de  disques  ou  le  centre  de  ressources  de  I'ecole  pour  connaTtre  les  disques  preferes 
des  eleves.)  Les  eleves  indiquent  les  raisons  de  leur  choix. 

2.  Les  gens  de  la  television  choisissent  avec  le  plus  grand  soin  la  bande  sonore  d'une 
emission.  Invlter  les  eleves  a  comparer  deux  de  leurs  emissions  preferees.  Comment 
la  bande  sonore  y  cree-t-elle  une  certaine  atmosphere?  Quelle  emission  ou  quel  mes¬ 
sage  leur  semble  le  plus  efficace?  Pourquoi?  Dans  quelle  mesure  la  bande  sonore  des 
emissions  est-elle  un  element  important  du  plaisir  que  I'on  en  retire? 

3.  Presenter  en  classe  une  video  sans  sa  piste  sonore,  puls  invlter  les  eleves  a  en  sugge- 
rer  une  :  musique,  effets  sonores,  instruments,  rythme,  volume,  etc.  Les  eleves  s'ima- 
ginent  qu'ils  produisent  cette  video  et  redigent  une  lettre  au  bruiteur  ou  au  compositeur 
decrivant  leurs  suggestions. 

4.  Invlter  les  eleves  d  trouver  ou  d  suggerer  une  musique  adoptee  d  quatre  des  genres 
suivants  d'emission  :  emission  d'affaires  publiques,  actualites,  telefeuilleton  ayant 
I'Ouest  canadien  pour  decor,  emission  sportive,  comedie  de  situation,  policier,  jeu 
televise,  forum  sur  les  problemes  des  jeunes  Canadiens. 

5.  Les  eleves  transcrivent  un  commentaire  sportif  et  I'enregistrent  en  prenant  une  voix 
normale,  plutot  que  le  ton  surexcite  que  I'on  entend  souvent.  Puis  ils  ecoutent  leur 
enregistrement  et  en  discutent.  En  quoi  une  voix  enthousiaste  est-elle  importante  pour 
communiquer  la  fievre  du  jeu?  Les  eleves  reenregistrent  ensuite  leur  commentaire  ou 
changent  certains  aspects  de  la  piste  sonore  avant  de  proceder  d  un  nouvel  enregistre¬ 
ment.  (Par  exemple,  ils  peuvent  eliminer  de  leur  commentaire  la  note  personnelle, 
reduire  ou  amplifier  les  bruits  de  la  foule,  ou  recourir  d  des  animateurs  inhabituels, 
par  exemple  une  femme,  une  personne  dgee,  quelqu'un  qui  a  une  voix  bizarre  ou  qui 
ne  connaTt  pas  bien  le  jeu).  Puis  les  eleves  discutent  de  I'effet  de  ces  divers  change- 
ments  sur  eux  et  sur  les  telespectateurs. 
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ACTIVITES 

COMPLEMENTAIRES 


1 .  Critique  de  la  television.  S'etant  inities  a  decoder  le  longoge  de  la  television,  les  eleves 
peuvent  se  servir  de  leurs  connaissances  pour  rediger  une  critique  des  emissions.  Ils 
en  trouveront  des  exemples  dans  les  journaux  et  les  magazines,  par  exemple  VActualite, 
Le  Droit  et  La  Presse.  On  peut  adapter  a  la  television  la  section  du  chapitre  sur  le 
cinema  portant  sur  la  critique  de  films,  mais  en  tenant  compte  de  certains  points  parti- 
culiers  d  la  television  : 

-  Les  cotes  d'ecoute  y  ont  une  grande  importance.  L'intrigue,  les  idees  et  le  style  d'un 
grand  nombre  d'emissions  doivent  done  etre  accessibles  aux  spectateurs  moyens. 

La  nature  de  I'image  televisee  (image  electronique)  et  les  dimensions  de  I'ecran 
rendent  frequente  I'utilisation  dynamique  de  gros  plans. 

-  On  tient  aussi  compte  actuellement,  dans  la  structure  des  emissions,  de  divers 
facteurs  :  epm,  pauses  commerciales,  etc. 

2,  Porter  attention  a  une  foule  de  details  qu'ils  negligent  peut-etre  d'habitude  peut  amener 
les  eleves  d  decouvrir  les  principes  et  valeurs  etayant  une  emission,  d  reconnaTtre  ceux 
qu'ils  risquent  d'acquerir  en  regardant  la  television  et  d  devenir  plus  critiques  envers 
eux.  Cette  activite  est  particulierement  adoptee  aux  eleves  du  palier  secondaire. 

Les  eleves  reflechissent  d  certaines  questions  en  analysant  une  emission.  Comment 
presente-t-elle  ou  definit-elle  le  bonheur,  la  vie,  la  vertu,  le  mal,  le  liberalisme,  le 
conservatisme,  etc.?  Dans  quelle  mesure  met-elle  en  cause  I'ordre  social  et  politique 
etabli?  presente-t-elle  une  attitude  d  I'egard  de  diverses  classes  sociales?  Contient- 
elle  des  stereotypes?  Lesquels?  Si  Remission  a  un  cote  humoristique,  quelles  sont 
les  cibles  de  cet  humour?  Adopte-t-on  dans  remission  un  point  de  vue  particulier 
au  plan  des  tendances  sociales  actuelles? 

-  Apres  avoir  reconnu  et  resume  certains  ensembles  de  principes  et  de  valeurs  qui 
reviennent  dans  les  emissions,  les  eleves  pourraient  rediger  une  suite  d'enonces 
sur  le  systeme  de  valeurs  presente  dans  une  emission  de  television  particuliere. 

Ce  genre  de  reflexion,  evalue  par  les  enseignants  et  entrepris  avec  des  eleves 
assez  murs  pour  le  faire,  est  un  excellent  exercice  de  critique  des  medias.  Pour  en 
savoir  davantage  sur  cette  demarche,  on  peut  consulter  le  chapitre  «Communication 
et  education))  de  L'Education  aux  medias^'. 
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Genres 

D'EMISSIONS 


On  pent  classer  les  emissions  par  genres,  qui  obeissent  a  des  formules 
eproiivees.  Bien  en  comprendre  les  techniques  et  les  formules  aidera 
les  eleves  a  devenir  des  telespectateurs  plus  avertis. 
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COMEDIES  DE 
SITUATION 


1 .  Demander  aux  eleves  de  nommer  les  comedies  de  situation  qu'ils  preferent  et 
d'expliquer  pourquoi.  Ils  en  evoquent  quelques  scenes  :  de  quelle  fo^on  ces  comedies 
refletent-elles  la  vie?  On  peut  ramener  la  plupart  de  ces  comedies  a  une  formule  de 
base  simple.  En  petits  groupes,  les  eleves  cherchent  a  trouver  celle  de  leur  comedie 
de  situation  preferee. 

2.  En  etudiant  les  divers  genres  d'humour  et  les  precedes  utilises  dans  la  comedie  de 
situation,  les  eleves  ont  I'occasion  d'ameliorer  leur  esprit  d'observation  et  d'analyse  et 
d'enrichir  leur  vocabulaire,  tout  en  decouvrant  les  goOts  varies  de  leurs  camarades 
dans  le  domaine  de  la  comedie,  L'humour  peut  etre  d'ordre  visuel,  racial  ou  sexuel, 
faire  appel  a  I'insulte,  aux  bouffonneries,  a  I'ironie,  aux  calembours  ou  aux  repliques 
laconiques,  etc. 

-  Les  eleves  choisissent  deux  ou  trois  episodes  de  trois  comedies  de  situation.  Ils 
cherchent  a  reconnoitre  le  type  d'humour  qu'on  utilise  et  a  saisir  la  frequence  des 
moments  droles  ou  des  bons  mots. 

-  Les  eleves  classent  les  trois  emissions  selon  le  type  d'humour  et  la  frequence  des 
moments  droles.  Quelle  emission  comporte  les  blagues  de  meilleure  qualite? 
Laquelle  presente  la  plus  grande  variete  de  blagues?  Laquelle  en  contient  le  plus 
grand  nombre?  Apres  avoir  determine  remission  preferee  par  la  classe,  les  eleves 
indiquent  dans  quelle  mesure  la  nature  des  blagues  a  joue  dans  leur  decision. 

-  Cette  activite  peut  aussi  donner  lieu  a  des  travaux  ecrits,  les  eleves  redigeant 
leurs  propres  scenarios  (qui  peuvent  ensuite  etre  enregistres  ou  joues  en  classe) 
d'apres  les  formules  decouvertes,  ou  un  texte  presentant  leurs  conclusions. 

3.  Dans  plusieurs  comedies  de  situation,  les  memes  genres  de  personnages  reviennent, 
et  il  est  generalement  facile  de  les  reconnoitre  (mere  sensible,  pere  frustre,  personne 
a  I'esprit  etroit  mais  a  la  longue  bien  pendue,  voyou  au  coeur  tendre,  enfant  precoce, 
etc.).  Les  eleves  completent  cette  liste.  Puis  on  leur  demande  d'elaborer  I'intrigue  d'un 
episode  d'une  nouvelle  comedie  de  situation,  dans  laquelle  il  y  aurait  au  moins  cinq 
personnages  bien  campes,  et  de  rediger  quelques  lignes  de  dialogue  approprie  pour 
chacun. 

On  demande  aux  eleves  plus  avances  de  rediger  la  premiere  emission  d'une  comedie 
de  situation  de  leur  cru,  en  tenant  compte  de  la  personnalite  des  acteurs  qui  incarneront 
les  personnages,  du  genre  de  langage  et  de  decor  a  utiliser,  du  rythme  de  I'emission, 
des  questions  soulevees,  de  I'heure  de  diffusion  souhaitable  et  de  I'auditoire  prevu. 
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DOCUMENTAIRES, 
AFFAIRES 
PUBLIQUES  ET 
DOCUDRAMES 


Les  documentaires  analysent  generalement  en  profondeur  des  sujets 
importants  ou  interessants,  ou  des  problemes  courants  d’ordre  social 
ou  politique.  Le  Canada  a  une  solide  tradition  de  films  documentaires 
grace  au  travail  remarquable  accompli  a  I’onf,  et  on  peut  aborder 
I’etude  de  ce  genre  par  un  film  (consulter  les  catalogues  de  I’onf  et  de 
Tvo).  Mais  on  doit  surtout  inviter  les  eleves  a  regarder  des  documen¬ 
taires  televises  {Le  Point,  Actuel,  Visiontario,  La  Couren  direct,  etc.). 


1 .  Demander  aux  eleves  de  montrer  comment  les  documentaires  repondent  d  au  moins 
I'un  des  buts  suivants  :  fournir  une  information  pertinente  selon  un  point  de  vue  parti- 
culier,  renforcer  une  attitude  existante  ou  la  renverser,  pousser  les  spectateurs  d 
faction. 

2.  Comme  toutes  les  autres  emissions,  les  emissions  d'affaires  publiques  sont  formees 
de  plusieurs  elements  :  choix  des  animateurs,  angles  de  prise  de  vue,  montage,  struc¬ 
ture  dramatique  conduisant  d  un  point  culminant,  etc,  Ces  elements  indiquent-ils  des 
prejuges  ou  non?  Comment?  Evaluer  ces  emissions  du  point  de  vue  moral.  Dans  quelle 
mesure  peuvent-elles  etre  qualifiees  de  croisades? 

3.  Les  eleves  elaborent  le  format  de  la  premiere  emission  d'un  nouveau  programme 
d'affaires  publiques,  en  tenant  compte  de  plusieurs  elements  :  auditoire  cible,  point 
de  vue,  genre  d'animateurs,  sujets  caracteristiques  dont  I'emission  traitera,  etc. 

4.  Si  possible,  les  eleves  peuvent  faire  un  film  pour  la  television  ou  une  video  de  cinq 
minutes  sur  une  question  locale  qui  se  prete  bien  d  un  traitement  documentaire. 

5.  Les  docudrames  sont  un  phenomene  saisonnier  d  la  television.  Qualifiees  d'emissions 
speciales  et  precedees  d'une  publicite  considerable,  ces  emissions,  qui  sont  souvent 
des  reconstitutions  historiques,  racontent  la  vie  de  personnes  celebres  ou  mettent  en 
scene  un  evenement  important  (docudrames  sur  Duplessis  et  Laurier;  fresques  histo¬ 
riques  telles  la  serie  sur  Louis  Riel;  series  Les  vieilles  forges,  Le  pare  des  braves,  Les 
Onfariens,  etc.). 

-  Les  eleves  echangent  leurs  idees  sur  les  docudrames.  Lesquels  ont-ils  apprecies? 
trouves  mediocres?  Pourquoi?  Quels  en  etaient  les  points  forts  et  les  points  foibles? 
Qu'ont-ils  appris  dans  ce  genre  d'emission  sur  les  personnages  ou  des  evenements 
Importants? 

-  Les  eleves  discutent  cet  enonce  :  les  docudrames  melent  si  etroitement  les  faits  et 
la  fiction  qu'il  est  difficile  de  bien  les  distinguer  sans  recherches  prealables. 

-  On  montre  Riel,  de  Radio-Canada,  puis  on  en  discute.  Jusqu'd  quel  point  le  pres¬ 
tige  de  Riel  a-t-il  ete  exagere?  Certains  critiques  ont  dit  que  les  Metis  etaient  pre- 
sentes  comme  des  «sauvages»  et  les  Anglais,  comme  des  «bouffons  d'une  autre 
epoque».  Comment  ceci  s'explique-t-il  :  par  la  mise  en  scene?  le  travail  de  la 
camera?  le  montage? 
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DRAMES  POLICIERS  Les  drames  policiers  rivalisent  en  popularite  avec  les  comedies  de 

situation.  Ils  communiquent  un  message  de  base  sur  les  dangers  de 
la  rue  et  les  menaces  qui  nous  entourent  :  par  exemple,  que  nous 
pouvons  nous  fier  aux  agents  charges  de  I’application  des  lois  pour 
assurer  notre  protection. 


F  U  /  /  /  /• 

1  •  ■■  m///, 

1 .  Les  eleves  dressent  la  liste  des  drames  policiers  presentes  couramment  d  la  television. 
Peut-on  les  categoriser?  En  recourant  au  remue-meninges  et  aux  notions  de  base  et 
autres  observations  de  I'Introduction  generale  pour  amorcer  la  discussion,  on  aide  les 
eleves  a  decouvrir  la  formule  generale  d'elaboration  de  tous  les  drames  policiers.  Les- 
quels  suivent  rigoureusement  cette  formule?  s'en  ecartent? 

2.  Demander  aux  eleves  comment  les  elements  suivants  contribuent  au  style  particulier 
de  ces  emissions  :  musique,  effets  sonores,  rythme  de  montage  rapide,  utilisation  de 
gros  plans,  montage  complexe,  cliches  dans  les  dialogues  des  mechants,  propos 
perspicaces  des  enqueteurs,  prises  de  vues  des  scenes  de  poursuite,  etc.  De  I'avis  des 
eleves,  quelles  emissions  font  exception  a  ces  divers  elements? 
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EMISSIONS 
DESTINEES  AUX 
ENFANTS 


Dans  les  debats  sur  I’influence  de  la  television,  les  emissions  pour 
enfants  sont  Tun  des  sujets  les  plus  controverses.  Sauf  les  emissions 
educatives,  elles  font  la  promotion  de  produits  de  consommation  et 
vehiculent  des  messages  clairement  axes  sur  la  fagon  dont  les  enfants 
doivent  se  comporter  dans  une  societe  de  consommation.  Bref,  les 
enfants  sont  courtises  en  raison  de  leur  pouvoir  d’achat  direct  ou  indi¬ 
rect.  En  depit  de  leurs  liens  commerciaux  importants,  il  reste  que 
plusieurs  de  ces  emissions  sont  originales  et  stimulantes. 

Les  eleves  trouveraient  profit  a  d’abord  relever  les  categories 
d’emissions  pour  enfants.  Voici  les  principales  categories  et  des 
exemples  de  chacune  ;  emissions  presentant  des  superheros  {Spider- 
man),  spectacles  de  marionnettes,  series  speciales  {Disney),  dessins 
animes,  emissions  auxquelles  les  enfants  participent  {Minibus,  An  jeu, 
Genies  en  herbe),  emissions  educatives  {C’est  chouette  en  classe, 
A  plein  temps,  Passe-Partout). 


1 .  Demander  aux  eleves  quelle  image  ces  emissions  projettent  des  parents  et  des  enfants, 
et  comment  elles  vehiculent  certaines  attitudes  et  valeurs. 

2.  On  demande  aux  eleves  plus  ages  de  mettre  en  commun  leur  perception  des  emissions 
qu'ils  regardaient  quand  ils  etaient  plus  jeunes. 

3.  On  donne  aux  eleves  des  travaux  de  recherche  a  faire  sur  I'influence  de  la  television 
sur  les  enfants.  Qu'est-ce  qui  caracterise  les  meilleures  emissions?  Les  responsables 
de  la  television  tiennent-ils  compte  de  ce  que  la  psychologie  enseigne  sur  les  besoins 
des  enfants?  Comment?  Comment  ces  emissions  stimulent-elles  les  enfants?  (tvo  peut 
fournir  aux  enseignants  des  renseignements  sur  la  recherche  et  la  production  d'emis- 
sions  pour  les  enfants.) 
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EMISSIONS 

SCIENTIFIQUES 


Les  emissions  sur  la  nature,  comme  la  serie  Habitat,  de  tvo, 
presentent  la  faune  dans  son  habitat  et  font,  pour  la  plupart,  I’objet  de 
travaux  de  recherche  meticuleux.  Mais  il  importe  de  rappeler  que  dans 
ces  emissions,  comme  dans  tout  documentaire,  ce  que  nous  voyons 
est  une  construction  de  la  realite  et  ne  represente  qu’une  fraction, 
conservee  au  stade  du  montage,  de  ce  qui  a  ete  originalement  enregis- 
tre  ou  tourne. 


1 .  Les  eleves  peuvent  discuter  de  certaines  questions.  Quels  aspects  de  ces  emissions 
appreciez-vous?  desapprouvez-vous?  trouvez-vous  ennuyants?  Vous  rappelez-vous  des 
scenes  qui  vous  ont  mieux  renseignes  sur  la  faune  qu'un  ouvrage?  Dans  quelle  mesure 
ces  emissions  presentent-elles  avant  tout  des  animaux  gentils?  Dans  leurs  efforts 
pour  attirer  un  auditoire  toujours  plus  important,  surtout  les  families,  y  aurait-il  des 
aspects  du  comportement  de  la  faune  que  ces  emissions  sont  portees  a  omettre? 
Lesquels? 

2.  Dans  ces  emissions,  quelle  est  I'influence  des  facteurs  suivants  sur  les  telespectateurs  : 
choix  des  animateurs,  qualite  de  la  voix  hors  champ,  bande  sonore,  structure  de  la 
narration  et  structure  dramatique  du  materiel  (par  example,  une  scene  montrant  un 
bebe  singe,  suivie  d'une  scene  montrant  un  boa  constrictor)? 

3.  La  presentation  d'un  sujet  scientifique  se  fait  generalement  de  fa?on  narrative,  lineaire, 
magistrale  ou  didactique.  On  recourt  habituellement  d  un  commentaire  «hors  champ», 
que  viennent  completer  les  explications  de  specialistes  en  sarrau  blanc.  Les  eleves 
peuvent  discuter  des  avantages  et  des  limites  de  cette  presentation,  et  se  demander 
comment  il  se  fait  qu'elle  nous  convainc  si  souvent  de  I'objectivite  et  de  la  veracite  de 
ce  que  nous  entendons. 

4.  A  I'aide  d'une  camera  video,  si  ce  materiel  est  disponible,  les  eleves  peuvent  appro- 
fondir  leur  connaissance  des  medias  en  enregistrant  une  experience  scientifique  ou 
en  realisant  un  court  documentaire  sur  des  entreprises  locales,  ou  sur  des  techno- 
logues  ou  des  scientifiques  de  la  region. 
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EVENEMENTS 

SPECIAUX 

TELEVISES 


Chaque  annee,  les  medias  couvrent  certains  evenements  speciaux 
particulierement  adaptes  a  la  television  :  jeux  olympiques  d’ete  et 
d’hiver,  Coupe  Stanley,  Coupe  Grey,  ceremonies  d’ouverture  d’expo- 
sitions  universelles,  concours  de  beaute,  investitures  de  premiers 
ministres  et  de  presidents,  deces  de  politiciens,  concerts  rock,  etc. 


1 .  Discuter  avec  les  eleves  de  certaines  questions.  La  television  couvre-t-elle  bien  ces 
evenements?  Dans  quelle  mesure  avez-vous  I'impression  d'y  participer?  Certains  affir- 
ment  que  leur  experience  de  telespectateurs  leur  semble  plus  reelle  que  s'ils  avaient 
participe  d  ces  evenements.  Que  pensent  les  eleves  de  ceci?  Y  a-t-il  une  difference 
entre  regarder  un  evenement  d  la  television  et  y  participer  reellement?  Laquelle? 

2.  Les  eleves  choisissent  un  evenement  et  I'analysent  dans  les  perspectives  suivantes. 
Comment  la  publicite  et  les  medias  ont-ils  maintenu  I'interet  pour  cet  evenement, 
avant  et  apres?  Des  evenements  de  ce  genre  nous  servent-ils  de  rites?  Comment?  En 
nous  donnant  un  sentiment  de  continuity,  en  resserrant  nos  liens  collectifs,  en  expri- 
mant  le  mystere  et  la  majeste  qui  font  partie  de  la  vie  humaine,  etc.?  Ces  evenements 
se  presentent  sous  une  forme  riche  en  elements  dramatiques,  mythiques  et  artistiques  : 
lesquels?  Et  vehiculent-ils  des  messages  politiques  et  ideologiques?  Comment? 
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ENTREVUES- 

VARIETES 


En  plus  de  favoriser  la  detente  grace  au  caractere  affable  des  anima- 
teurs  et  des  invites,  dont  la  plupart  appartiennent  au  monde  du  spec¬ 
tacle,  les  entrevoies-varietes  mettent  les  telespectateurs  au  courant  des 
dernieres  rumeurs  et  leur  donnent  I’inipression  de  mieux  connaitre 
leurs  vedettes.  Elies  renseignent  egalement  sur  les  tendances  sociales, 
politiques  et  culturelles. 


1 .  Les  eleves  peuvent  comparer  plusieurs  entrevues-varietes  au  plan  de  I'attrait  qu'elles 
exercent  sur  I'auditoire  et  des  qualites  des  animateurs  et  des  invites.  Les  enthousiastes 
d'une  emission  particuliere  peuvent  decrire  des  moments  favoris. 

2.  Les  eleves  simulent  une  entrevue-variete  en  classe  et  I'enregistrent  sur  magnetoscope 
ou  sur  magnetophone.  L'onimoteur  ou  I'onimatrice  doit  chercher  le  plus  possible  a 
mettre  en  voleur  ses  invites.  Demonder  oux  eleves  dons  quelle  mesure  cet  exercice 
leur  permet  de  mieux  connoTtre  les  talents  que  doivent  posseder  des  animateurs 
chevronnes. 


137 


La  television 


JEUX  TELEVISES  Comment  les  jeux  televises  font-ils  appel  a  des  elements  du  sport  et  de 

I’entrevue-variete?  Pourquoi  sont-ils  attrayants?  La  cupidite  (gagner 
sans  effort)  y  joue-t-elle  un  role?  Quelle  analyse  peut-on  en  faire  au  plan 
de  la  societe  de  consommation  occidentale? 


1 .  Les  eleves  inventent  un  jeu  televise  s'ecartant  des  jeux  habituels,  mais  susceptible 
d'interesser  un  vaste  auditoire. 

2.  Les  eleves  se  renseignent  sur  les  couts  de  production  des  emissions,  pour  ensuite 
repondre  a  certaines  questions.  Comment  les  coOts  des  jeux  televises  se  comparent-ils 
avec  ceux  des  comedies  de  situation  ou  des  dromes  d'action?  Comment  se  comparent 
les  prix  a  gagner  et  le  coOt  d'engagement  des  acteurs,  de  construction  des  decors,  des 
costumes  et  du  tournage? 


SPECTACLES  DE 
VARIETES 


Les  spectacles  de  varietes  sont  aujourd’hui  plus  rares  qu’avant.  Mais 
ils  attirent  encore  d’importants  auditoires  en  raison  surtout  de  leur 
rythme  rapide  et  de  la  somptuosite  de  leurs  decors  et  de  leurs  vedettes. 


1 .  A  quels  spectacles  de  varietes  les  eleves  ont-ils  deja  pris  plaisir?  Pourquoi?  Quels 
etaient  les  elements  de  leur  succes? 

2.  Les  eleves  peuvent  concevoir  un  spectacle  de  varietes  qui  ferait  appel  exclusivement  d 
des  vedettes  canadiennes,  choisir  son  theme,  suggerer  un  animateur  ou  une  animatrice, 
etc. 
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TELEFEUILLETONS  Plusieurs  telespectateurs  sont  des  fervents  des  telefeuilletons  et  suivent 

revolution  de  personnages  devenus  pour  eux  une  sorte  de  famille 
elargie.  Le  telefeuilleton,  en  plus  de  presenter  des  gens  de  chez  nous, 
avec  des  problemes  et  des  conflits  que  nous  reconnaissons,  «vend»  en 
plus  des  modes  de  vie,  des  images,  des  symboles.  Ceci  en  fait  un  phe- 
nomene  social  tres  important  parce  que  le  telefeuilleton  contribue 
indeniablement  a  revolution  de  la  culture  en  renforgant  ou  en  modi- 
fiant  des  patterns  culturels  etablis'^ 


1 .  Les  eleves  peuvent  discuter  des  caracteristiques,  des  avantages  et  des  points  foibles 
des  telefeuilletons  qu'ils  regordent.  Ils  peuvent  oussi  consulter  plusieurs  articles  et 
ouvroges  sur  les  telefeuilletons  pour  effectuer  des  trovoux  de  recherche  et  oinsi  com¬ 
pleter  leurs  observations.  Comment  expliquer  la  popularite  considerable  d'un  genre 
qui  mele  la  fantaisie  a  la  realite?  Comment  les  telefeuilletons  repondent-ils  aux 
besoins  profonds  des  telespectateurs? 

2.  Certains  telefeuilletons  sont  plus  realistes  que  d'autres  et  nous  presentent  des  person¬ 
nages  credibles  dans  lesquels  nous  nous  reconnaissons  personnellement,  car  ils  exercent 
les  memes  metiers  que  nous  et  ont  les  memes  preoccupations,  les  memes  problemes 
et  les  memes  attitudes.  Demander  aux  eleves  de  trouver  un  tel  telefeuilleton,  de  montrer 
comment  il  est  realiste,  puis  de  repondre  a  certaines  questions.  Le  telefeuilleton  realiste 
leur  apparaTt-il  plus  attrayant  ou  moins  attrayant  que  le  telefeuilleton  fantaisiste? 
Pourquoi?  Qu'est-ce  qui  porte  certains  telespectateurs  d  regarder  I'un  ou  I'autre? 

3.  Les  eleves  choisissent  un  drame  populaire  et  en  redigent  un  episode  en  adoptant  le 
style  convenant  au  telefeuilleton.  Ou  ils  redigent  leur  propre  scenario  d'un  episode 
d'une  histoire  bien  connue  comme  s'il  s'agissait  d'un  telefeuilleton,  et  le  mettent  en 
scene.  Ou  encore,  ils  redigent  le  scenario  d'un  telefeuilleton  d'une  demi-heure  sur  la 
vie  de  quelques  adolescents  franco-ontariens. 
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TELEJOURNAL  Les  actualites  casent  souvent  jusqu’a  25  evenements  en  20  minutes. 

II  est  parfois  difficile  pour  les  telespectateurs  de  savoir  si  les  nouvelles 
retenues  pour  la  diffusion  sont  vraiment  importantes  et  presentees  de 
fa^'on  juste  et  fidele.  On  se  reportera  a  la  page  2 19  pour  plus  d’activites 
utilisant  les  actualites.  On  encourage  les  enseignants  a  presenter  le  film 
de  I’oNF  Derriere  I’image^^,  dans  lequel  on  explique  plusieurs  aspects 
du  telejournal.  L’article  «Que  sont  nos  telejournaux  devenus?»“’  leur 
fournira  aussi  des  renseignements  pertinents  a  ce  sujet. 


1 .  Inviter  les  eleves  a  regarder  un  telejournal  et  o  se  poser  certoines  questions.  Presente- 
t-il  des  foits,  des  opinions  ou  les  deux?  Peut-on  distinguer  les  foits  des  opinions?  Y  o-t-il 
suffisomment  de  foits  pour  comprendre  les  questions  principoles  que  souleve  une  nou- 
velle?  Quelle  est  lo  proportion  de  nouvelles  notionoles?  internotionoles?  locales?  Les 
evenements  complexes  sont-ils  edulcores?  Les  questions  sont-elles  polorisees  en  vue 
d'un  controste  froppont? 
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2.  En  quoi  I'image  des  pilotes  d'emission  influe-t-elle  sur  notre  fa^on  de  reagir  d  I'infor- 
mation?  Un  telejournal  distord-il  I'actualite?  C'est  ce  qui  semble  arriver  dans  certains 
telejournaux,  ou  le  style  des  conversations  entre  les  pilotes  d'emission  a  pour  effet  de 
rendre  divertissantes  les  nouvelles,  y  compris  des  catastrophes  ou  des  actes  de  terrorisme 
international. 

3.  Comment  les  politiciens  se  preparent-ils  aux  conferences  de  presse  et  aux  debats 
televises?  Comment  s'y  prend-on  pour  creer  leur  image  mediatique? 


TELEVISION 

EDUCATIVE 


La  television  publique  ou  educative,  comme  TVOntario  et  Radio- 
Quebec,  offre  des  emissions  d’information  et  de  divertissement 
differentes  de  celles  presentees  a  la  television  commerciale,  toujours 
etroitement  liee  aux  facteurs  economiques.  Les  enseignants  peuvent 
communiquer  avec  le  service  de  programmation  frangaise  de  tvo 
pour  se  procurer  du  materiel  susceptible  d’aider  les  eleves  dans  leurs 
recherches  sur  le  role  de  tvo  en  education,  tant  au  sein  des  ecoles 
qu’aupres  du  public.  Ou  ils  peuvent  suggerer  aux  eleves  de  s’adresser 
pour  ces  recherches  au  service  a  I’auditoire  de  tvo. 


1 .  Les  eleves  discutent  de  leur  experience  de  la  television  educative.  Qu'est-ce  qu'ils 
aiment  dans  les  emissions?  Qu'est-ce  qu'ils  n'aiment  pas?  Pourquoi?  Quelles  emissions 
montrees  a  I'ecole  les  ont  particulierement  interesses?  Pourquoi? 

2.  Choisir  des  emissions  con^ues  pour  etre  regardees  a  la  maison  (differentes  de  celles 
congues  pour  la  classe  sous  la  direction  des  enseignants,  qui  disposent  souvent  de 
documents  speciaux  utiles  pour  favoriser  les  echanges).  Inviter  les  eleves  a  analyser 
comment  les  realisateurs  de  ces  emissions  ont  compris  les  principes  d'une  television 
efficace. 

3.  Repartir  les  eleves  en  petits  groupes.  Cheque  groupe  presente  une  idee  en  vue  de 
realiser  une  emission  sur  un  aspect  particulier  d'un  sujet  a  I'etude,  puis  en  redige  le 


scenario. 
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Incidences 

COMMERCIALES 
DE  LA  TELiVISION 


La  plupart  des  emissions  de  television  vendent  a  leurs  auditoires  des 
idees  ou  des  produits.  Comme  le  souligne  un  auteur,  on  insere  les 
annonces  au  moment  ou  I’attention  des  telespectateurs  est  concentree 
sur  ce  qu’ils  voient;  les  publicitaires  savent  qu’elles  se  graveront  ainsi 
mieux  dans  leur  memoire  parce  qu’elles  tombent  a  un  moment  ou  leur 
attention  est  captive'^  La  vente  d’automobiles  ou  de  dentifrice  se  fait 
directement;  la  promotion  d’une  attitude  ou  d’un  mode  de  vie  se  fait, 
elle,  beaucoup  plus  subtilement.  En  saisissant  que  la  television  est  un 
forum  d’idees  en  plus  d’etre  un  marche  de  vente  de  produits,  les  eleves 
pourront  mieux  comprendre  ce  marche  et  son  influence  sur  leur  com- 
portement  et  sur  la  programmation  des  radiodiffuseurs. 

Les  publicites  tdevisees  forment  I’un  des  elements  principaux  de 
I’aspect  commercial  de  la  television.  On  en  traite  dans  une  section 
speciale  de  Interdependance  des  medias,  a  la  page  179. 
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EXIGENCES  DE  LA 
PROGRAMMATION 


La  programmation  cherche  a  plaire  au  plus  grand  nombre  et  a  attirer 
le  plus  de  telespectateurs  possible.  Chaque  chaine  de  television  a 
recours  a  une  gamme  de  strategies  pour  s’assurer  son  public.  Avant  le 
debut  des  activites  qui  les  aideront  a  mieux  comprendre  les  cotes 
d’ecoute  et  la  fa^on  dont  les  chaines  agencent  leurs  emissions,  les 
eleves  doivent  bien  connaitre  ces  strategies  et  le  sens  des  termes  heure 
de  grande  ecoute  et  cote  d’ecoute  (ces  strategies  et  ces  termes  sont  au 
Glossaire).  Pour  leur  part,  les  enseignants  peuvent  se  preparer  a 
aborder  la  question  des  cotes  d’ecoute  en  consultant  des  documents 
a  ce  sujet‘^ 


1 .  Dans  le  cadre  des  cours  de  mathematiques,  par  exemple,  distribuer  aux  eleves  une 
liste  des  cotes  d'ecoute  du  bbm  ou  de  la  Compagnie  A.C.  NielsenL  Une  fois  que  les 
eleves  comprennent  bien  ces  cotes,  ils  tentent  de  repondre  aux  questions  suivantes. 
Combien  de  personnes  ont  regarde  Remission  la  mieux  cotee?  la  moins  cotee?  Quel 
reseau  compte  le  plus  d'emissions  a  cote  elevee?  a  cote  basse?  Parmi  les  25  emissions 
les  mieux  cotees,  lesquelles  aimez-vous?  Pourquoi?  Quelles  sont  les  emissions  que 
vous  n'aimez  pas?  Pourquoi?  Comment  expliquez-vous  la  popularite  des  emissions 
que  vous  n'aimez  pas? 

2.  Etablir,  a  I'aide  d'un  teleguide  (rvo  Signal,  etc.),  un  calendrier  d'une  semaine  d'emis¬ 
sions  cotees  aux  heures  de  grande  ecoute,  et  en  distribuer  des  exemplaires  aux  eleves. 
Comment  les  strategies  de  programmation  des  emissions  y  sont-elles  evidentes? 
Utilise-t-on  d'autres  tactiques?  Lesquelles? 

3.  Repartir  les  eleves  en  sept  groupes,  un  pour  chaque  soir  de  la  semaine.  On  donne  d 
chaque  groupe  son  horaire  de  la  soiree  actuel.  On  lui  donne  en  outre  une  nouvelle 
emission  et  un  film  en  primeur.  A  partir  de  ces  donnees,  le  groupe  doit  trouver  les 
strategies  appropriees  pour  elaborer  I'horaire  qui  obtienne  la  cote  la  plus  elevee  pos¬ 
sible.  II  presente  ensuite  son  nouvel  horaire,  et  tous  evaluent  I'efficacite  des  change- 
ments  proposes  d  la  programmation. 

4.  Les  eleves  examinent  la  programmation  d'une  station  de  television  locale.  Ils  font 
ensuite  connaTtre  leurs  opinions  dans  une  lettre  adressee  aux  proprietaires  ou  aux 
directeurs  de  la  station. 

5.  Les  eleves  examinent  le  teleguide  de  la  semaine  et  indiquent  les  canaux  qui  repondent 
le  mieux  d  leurs  attentes  et  ceux  qui  y  repondent  le  moins,  et  pourquoi. 
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6.  Comme  on  I'a  vu,  il  existe  plusieurs  types  d'emissions  televisees.  L'exercice  suivant 
permettra  aux  eleves  de  mieux  comprendre  leur  place  dans  I'horaire.  On  distribue  aux 
eleves,  divises  en  groupes,  un  exemplaire  de  I'horaire  d'une  seule  journee  tire  du 
teleguide.  Ils  examinent  les  emissions  prevues  pour  le  matin,  I'apres-midi  et  le  soir, 
determinant  le  genre  de  chaTne  dont  il  s'agit,  et  indiquent  pourquoi  certains  types 
d'emissions  sont  diffuses  a  certaines  periodes  de  la  journee  plutot  qu'a  d'autres.  (Les 
eleves  peuvent  ensuite  illustrer  les  tendances  constatees  a  I'aide  de  graphiques  a 
batons  ou  circulaires.) 

7.  La  diffusion  des  actualites  depend  de  plusieurs  facteurs  :  disponibilite  du  materiel 
visual,  caractere  sensationnel  d'une  nouvelle.  Importance  que  la  station  accorde  aux 
cotes  d'ecoute,  a  son  image,  etc.  Selon  les  eleves,  dans  quel  ordre  devrait-on  presenter 
les  quatre  nouvelles  suivantes  et  pourquoi  :  le  gouvernement  vient  de  deposer  un 
nouveau  budget;  un  petrolier  est  en  perdition  au  large  de  Terre-Neuve;  des  jeunes  se 
sont  distingues  dans  un  festival  de  musique;  une  grosse  Industrie  pollutrice  vient  de 
declarer  qu'elle  doit  embaucher  du  personnel  pour  reparer  les  dommages  qu'elle  a 
causes. 

Le  materiel  visual  est  le  suivant  :  bandes  magnetoscopiques  montrant  la  ministre  des 
Finances  applaudie  d  la  Chambre  des  communes:  des  marins  repeches  par  des  navires 
de  sauvetage;  un  moment  du  festival;  des  travailleurs  s'affairant  sur  les  berges  sta- 
gnantes  d'une  riviere. 

8.  A  I'aide  d'un  jeu  de  roles,  les  eleves  simulant  une  discussion  entre  la  redactrice  et  le 
realisateur  d'un  telejournal  du  soir.  Le  realisateur  vient  d'apprendre  que  la  station 
perd  des  clients  au  profit  d'une  station  concurrente;  la  redactrice,  qu'elle  figure  a  la 
liste  des  candidats  a  un  prix  national  de  journalisme  pour  I'objectivite  de  ses  reportages. 

9.  L'exercice  de  simulation  ci-apres  aidera  les  eleves  d  mieux  comprendre  les  problemes 
de  programmation  et  les  incidences  commerciales  des  medias.  Les  eleves  doivent 
effectuer  des  recherches  pour  bien  appuyer  leurs  points  de  vue  et  prevoir  les  arguments 
des  autres  presentateurs,  comme  dans  un  debat.  Choisir  six  eleves  qui  joueront  les 
roles  suivants  lors  d'une  reunion  fictive  qui  a  pour  but  de  presenter  un  horaire  d'emis¬ 
sions  definitif  pour  une  soiree. 

Il  n'est  pas  necessaire  que  cette  simulation  aboutisse  d  une  decision.  Le  processus  est 
ce  qui  compte  ici.  Si  on  arrive  toutefois  d  presenter  un  horaire  definitif,  on  doit  con- 
vaincre  le  reste  de  la  classe  qu'il  s'agit  du  meilleur  choix.  Chaque  protagoniste  tient 
compte  des  contraintes  budgetaires,  des  anciennes  emissions,  des  emissions  pilotes 
et  des  cotes  d'ecoute  de  la  station  concurrente. 

Realisatrice.  Votre  entreprise  de  production  bien  etablie  se  specialise  dans  les  spec¬ 
tacles  d'action  et  d'aventure.  Vous  devez  vendre  pour  400  000  $  votre  nouvelle  serie. 
Intolerance,  axee  sur  la  violence. 

Realisateur.  Vous  appartenez  d  une  nouvelle  entreprise  connue  surtout  pour  ses 
comedies  de  situation.  Vous  devez  vendre  pour  300  000  $  une  nouvelle  serie  d'emissions 
familiales  intitulee  b.c.b.g.,  qui  porte  sur  la  vie  d'une  jeune  famille  de  banlieue. 
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Producteur  ou  productrice  delegue(e).  Vous  vous  rendez  a  la  reunion  avec  une 
seule  idee  en  tete  :  elargir  votre  auditoire,  pour  ougmenter  le  plus  possible  vos  recettes 
publicitoires.  [Lo  personne  doit  etre  un(e)  eleve  qui  peut  efficocement  presider  lo  reu¬ 
nion  o  portir  des  foils  presentes.] 

Directrice  ou  directeur  de  station.  Vous  sovez  que  certains  groupes  de  cette  ville 
de  toille  moyenne  se  sont  plaints  de  lo  violence  excessive  d  lo  television,  mois  vous 
vous  inquietez  surtout  de  lo  boisse  des  cotes  d'ecoute  de  votre  station. 

Deux  representants  des  parents.  Vous  vous  inquietez  de  lo  violence  a  lo  television, 
des  publicites  diffusees  qui  vontent  lo  comelote  olimentoire,  et  du  manque  de  bonnes 
emissions  adoptees  oux  enfonts  de  dix  d  quotorze  ons.  D'outre  port,  lo  station  doit 
bientot  renouveler  son  permis  oupres  du  crtc,  et  votre  groupe  o  dejd  boycotte  certains 
produits  ovec  succes. 


CIBLES  Les  emissions  visent  des  auditoires  cibles  particuliers,  par  exemple  les 

A  DUI^I  ICC  de  tel  niveau  d’education  ou  de  revenu,  de  tel  age,  de  telle 

profession  ou  de  tel  sexe. 


1 .  Les  eleves  regordent  deux  emissions  et  cherchent  d  quel  auditoire  cible  elles  s'odressent. 
Ms  exominent  les  publicites  qui  occompognent  les  emissions  pour  voir  si  les  produits  et 
services  onnonces  correspondent  oux  auditoires  cibles  ouxquels  ces  emissions  leur 
semblent  s'odresser. 

2.  Preparer  ovec  les  eleves  un  questionnaire  qui  leur  permette  de  determiner  les  emissions 
favorites  de  divers  groupes  :  eleves,  enseignonts  et  parents.  Les  eleves  presentent 
ensuite  les  resultots  sous  forme  de  grophique,  Certoines  emissions  peuvent  etre  oppre- 
ciees  par  tous  les  groupes,  d'outres  par  un  seul.  Les  eleves  onolysent  les  emissions 
pour  decouvrir  les  raisons  de  leur  ottroit. 

3.  Inviter  les  eleves  d  imoginer  une  nouvelle  serie  d'emissions.  Ils  doivent  decider  du 
genre  de  choTne  qui  lo  diffusero,  et  tenir  compte  du  contenu,  du  titre,  du  type,  du  cre- 
neou  horoire,  des  vedettes,  des  personnoges,  du  decor,  de  I'ouditoire  cible  et  des 
publicites  (s'ils  ont  choisi  une  choTne  commerciole).  Ils  exposent  ensuite  leur  projet 
oux  outres  eleves,  qui  jouent  le  role  de  directeurs  de  choTne,  et  cherchent  d  les  con- 
voincre  que  leur  serie  ottirero  un  auditoire  important. 
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EMISSIONS 

AMERICAINES 


En  grande  partie,  les  emissions  et  les  films  presentes  a  la  television  sont 
d’origine  americaine.  Pourquoi  les  Canadiens  semblent-ils  les  prefe- 
rer  aux  productions  canadiennes?  Y  aurait-il  des  bases  economiques 
a  cette  situation?  On  propose  aux  eleves  une  enquete  a  ce  sujet. 

On  examine  la  veracite  des  raisons  souvent  donnees  :  les  emis¬ 
sions  americaines  coutent  moins  cher  a  E achat;  dies  sont  de  meilleure 
qualite,  parce  que  les  budgets  de  production  sont  superieurs  aux 
notres;  leur  rythme  plus  rapide  est  attrayant;  les  emissions  canadiennes 
de  qualite  peuvent  refleter  notre  identite,  mais  1’ indifference  generale 
oil  I’insecurite  des  Canadiens  a  cet  egard  leur  fait  eviter  ce  miroir;  etc. 

Puis  les  eleves  recueillent  des  donnees  a  partir  de  plusieurs 
sources  :  statistiques  sur  la  radiodiffusion;  rapports  de  diverses  com¬ 
missions  d’enquete  sur  la  radiodiffusion;  rapports  de  specialistes 
canadiens  des  medias  sur  les  allegations  concernant  les  avantages,  pour 
la  television  et  le  cinema  americains,  de  la  vive  concurrence  dans  ces 
domaines  aux  Etats-Unis;  comparaison  des  couts  d’achat  d’une  emis¬ 
sion  americaine  -  surtout  les  reprises  -  et  des  couts  de  production 
d’une  serie  canadienne;  etc.  Ils  peuvent  regarder  quelques  emissions 
canadiennes  et  les  comparer  avec  des  emissions  americaines  de  meme 
nature  (themes,  personnages,  rythme,  etc.).  11s  resument  enfin  les 
resultats  de  leur  enquete.  On  trouv  era  des  activites  ou  Eon  etudie  des 
emissions  americaines  a  L’identite  canadienne  (page  215).  L’activite  4 
de  Teleroman  et  recit  litteraire  (page  121)  et  Eactivite  4  de  Le  langage 
de  la  television  (page  125)  sont  aussi  pertinentes. 
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La  video 

EXPERIMENTALE 


L’etude  de  la  television  pourrait  comprendre  une  section  portant  sur 
la  video  experimentale,  apparue  en  parallele  et  en  opposition  aux 
circuits  normaux  de  television. 

La  plupart  des  emissions  televisees  ont  un  caractere  essentielle- 
ment  narratif  et  utilisent  un  ensemble  de  conventions  visuelles  pour 
raconter  une  histoire.  La  video  experimentale,  non  narrative,  offre 
d’autres  modes  de  perception.  Elle  pousse  les  spectateurs  a  reflechir 
sur  leur  perception  du  monde  et  a  participer  creativement  a  I’image 
en  I’interpretant  pour  eux-memes. 

La  video  joue  par  rapport  a  la  television  un  role  marginal  semblable 
a  celui  du  film  experimental  par  rapport  au  cinema.  On  classe  souvent 
les  oeuvres  video  comme  de  la  television  amateur  plutot  que  de  les 
accepter  comme  forme  distincte  d’expression.  Les  oeuvres  de  videastes 
apparaissent  done  rarement  a  la  television;  leur  diffusion  devient  done 
une  preoccupation  importante  pour  eux. 

Ce  fait  explique  peut-etre  la  tendance  actuelle  :  a  la  premiere  vague 
d’oeuvres  courtes  et  de  style  souvent  hache,  succedent  aujourd’hui 
des  oeuvres  plus  longues.  Selon  certains  videastes,  cela  rend  leurs 
oeuvres  plus  acceptables  aupres  des  radiodiffuseurs.  Pour  d’autres,  cela 
leur  permet  d’explorer  plus  profondement  divers  themes  et  de  se 
distinguer  des  videoclips,  qui  imitent  le  style  des  premieres  video 
experimentales. 

On  pent  louer  des  videos  d’oeuvres  abstraites  d’artistes  comme 
Laurie  Anderson,  John  Sanborn  et  d’autres  realisateurs  independants 'I 
En  outre,  xvo  diffuse  la  serie  La  Chatne  d’eux^^,  sur  la  video  amateur. 


1 ,  Montrer  une  video  experimentale,  et  questionner  les  eleves  a  son  sujet.  Quels  senti¬ 
ments  ou  pensees  evoque-t-on?  Quel  role  y  joue  la  piste  sonore?  la  repetition  d'images? 
les  techniques  de  montage?  etc.  Le  contenu  est-il  realiste?  fantaisiste?  Les  eleves 
peuvent-ils  associer  I'image  a  une  experience  personnelle?  a  un  reve?  a  un  mythe? 
etc,  II  importe  que  les  eleves  proposent  leurs  propres  interpretations, 

2,  Si  I'equipement  est  disponible,  on  peut  demander  aux  eleves  de  creer  leur  propre 
video  experimentale,  lls  choisissent  leurs  images,  en  font  une  sequence  en  y  ajoutant 
des  textes,  de  la  musique  ou  des  bruits  qui  en  modifient  la  perception,  Ou  ils  choisis¬ 
sent  un  theme,  qu'ils  expriment  en  image  par  la  technique  (mouvements  de  camera, 
plans,  eclairage,  etc,). 


La  television 


147 


Notes 


1.  Selon  une  etude  americaine,  lorsqu’ils  termineront  leur  12"  annee,  les 
eleves  auront  passe  15  000  h  a  regarder  la  television,  mais  seulement 
1 1  000  en  classe. 

2.  M.  Chalvon,  P.  Corset  et  M.  Souchon,  L’enfant  clevant  la  television 
(Paris,  Casterman,  1981),  p.  63. 

3.  Reginald  Gregoire,  Grandir  avec  la  television  :  la  television  et  les 
valeurs  dans  le  projet  educatif  {Quebec,  ministere  de  1’ Education  du 
Quebec,  1982),  p.  32. 

4.  Plusieurs  organismes  offrent  des  ateliers  d’initation  a  la  television,  du 
materiel  et  de  la  documentation  aux  enseignants.  On  trouve  entre  autres  : 

TVOntario,  qui  produit  et  diffuse  des  emissions  educatives  inspirees  des 
divers  programmes-cadres  du  ministere  et  offre  une  documentation 
abondante  aux  enseignants  (guides  d’etude,  manuels  a  I’intention  des 
eleves,  trousses  d’utilisation,  etc.). 

Tvo  a  elabore  des  ateliers  de  perfectionnement  professionnel,  qui 
peuvent  etre  presentes  dans  les  ecoles  ou  dans  les  conseils  scolaires.  Les 
enseignants  desireux  d’en  savoir  da  vantage  peuvent  communiquer  avec 
le  service  de  formation  a  distance  de  tvo.  Par  exemple,  tvo  offre  gratui- 
tement  aux  enseignants  de  la  province  un  atelier  de  formation  sur  I’edu- 
cation  aux  medias,  L  ’ABC  de  la  tele,  qui  permet  de  s’initier  aux  prin- 
cipes  de  I’education  critique  aux  medias  et  d’integrer  la  competence 
mediatique  au  programme  scolaire.  Un  document  d’accompagnement 
est  remis  lors  de  I’atelier. 

TVO  a  mis  sur  pied  un  centre  de  ressources  en  fran^'ais  a  I’intention 
des  enseignants,  qui  fait  le  lien  entre  leur  ecole  ou  leur  conseil  scolaire 
et  TVO.  TVO  suggere  aux  enseignants  de  toujours  verifier  aupres  de  leur 
propre  centre  de  ressources  avant  de  commander  des  emissions. 

Deux  publications  du  service  de  programmation  fran^aise  de  tvo, 
Horaire  scolaire  et  Catalogue  des  emissions  et  des  publications  de 
TVOntario,  decrivent  les  emissions  scolaires  (produites  specialement 
pour  les  programmes  du  ministere)  qui  ont  des  droits  d’utilisation  en 
classe  et  comment  obtenir  ces  emissions.  Que  ce  soit  pour  une  emission 
achetee  il  y  a  longtemps  ou  recemment,  tvo  suggere  de  verifier  si  les 
droits  d’utilisation  sont  echus  avant  (VutiWset  une  emission  en  classe. 

Des  enregistrements  interesseront  particulierement  les  enseignants 
desireux  d’integrer  les  emissions  de  tvo  a  leur  enseignement  en  classe  : 
la  serie  La  video,  on  s’en  serf  (n°  de  bpn  :  327801),  disponible  aupres  du 
reseau  communautaire  de  tvo;  la  sene  Actualite pedagogique,  dont  une 
emission  en  particulier  decrit  les  services  et  ateliers  offerts  par  la  chame 
(n°  de  BP.N  :  319202);  et  une  nouvelle  serie  sur  la  competence  mediatique. 

TVO  offre  aussi  des  emissions  pour  malentendants. 
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VAssociation  nationale  des  telespectateurs  s’interesse  activement  a 
toutes  les  questions  relatives  a  la  television,  particulierement  la  television 
pour  enfants.  L’adhesion  donne  droit  a  la  revue  Le  telespectateur  ci  a  la 
lettre  d’information  Dernieres  nouvelles,  qui  paraissent  toutes  deux 
quatre  fois  par  annee,  et  a  la  publication  annuelle  La  tele  des  enfants.  Les 
membres  ont  acces  a  des  ateliers  et  colloques  sur  des  sujets  d’actualite  en 
matiere  de  television.  On  trouvera  a  la  page  150  une  liste  d’ouvrages  dis- 
ponibles  aupres  de  I’Association. 

Les  Entreprises  Radio-Canada  publient  le  catalogue  La  Tele-formation, 
qui  presente  une  liste  de  tons  les  films  et  les  videos  de  Radio-Canada 
offerts  en  vente  au  public.  Elies  offrent  aussi  des  transcriptions  radio 
(dont  on  trouve  la  liste  au  Catalogue  des  transcriptions  radio),  des  livres 
et  des  trousses.  Les  achats  de  materiel  en  fran^ais  doivent  etre  effectues 
a  partir  du  bureau  de  Montreal;  pour  les  locations,  on  doit  s’adresser  a  la 
station  de  la  region. 

L  Tnstitut  de  radio-television  pour  enfants  fournit  des  renseignements 
sur  la  television  et  les  enfants  et  dispose  d’une  importante  bibliotheque. 
Les  enseignants  membres  regoivent  un  bulletin  et  di verses  informations. 
On  pent  se  procurer  pour  une  somme  modique  le  Repertoire  canadien 
des  films  et  videos  pour  enfants,  public  chaque  deux  ans,  a  I’automne, 
qui  comprend  la  liste  complete  des  emissions  pour  enfants  presentees  a 
toutes  les  chames  canadiennes,  de  langue  fran^aise  autant  qu’anglaise; 
et  la  brochure  Votre  enfant  et  la  television.  L’Institut  offre  egalement  a 
I’intention  des  parents  et  des  enseignants  des  ateliers  sur  la  competence 
mediatique  des  enfants. 

Services  de  cotes  d’ecoute.  Sondages  bbm  et  la  Compagnie  A.C.  Nielsen 
Limitee  fournissent  des  renseignements  aux  ecoles.  On  pent  faire  ajou- 
ter  son  nom  a  la  liste  d’envois  du  bbm,  ou  obtenir  les  cotes  bbm  de  I’annee 
precedente,  qui  sont  envoyees  aux  bibliotheques.  Ce  dernier  service  n’est 
pas  fourni  par  la  Compagnie  Nielsen,  mais  Nielsen  Media  repond  aux 
demandes  des  enseignants. 

5.  Mentionnons  entre  autres  : 

Le  Telespectateur,  vol.  10,  n“  1  (printemps  1989).  Numero  special  sur 
I’ecole  et  la  television.  Association  nationale  des  telespectateurs. 

6.  Les  enfants  de  la  television.  Film  16  mm  ou  videocassette,  coul. ,  45  min, 
ONF,  1985.  N”  de  catalogue  :  0285  046.  Realisatrice  :  Louise  Spickler. 

7.  C.  Compte  et  j.  Mouchon,  Decoder  le  journal  televise  {?2lv'\'s,  b  f.  lc., 
1984). 

8.  Jean-Paul  Lafrance,  La  television  :  Un  media  en  crise  (Montreal,  Quebec- 
Amerique,  1982),  p.  14. 

9-  Qu’ont-ils  en  co;wwz/a/.^  Videocassette,  couL,  30  min,  rvo,  1987.  N“  de 
BPN  :  298501  a  513. 


Mosaique.  Videocassette,  coul.,  30  min,  rvo,  1984  et  1985.  N°  de  bpn  : 
253401  a  413. 
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10.  Par  exemple  : 

Kurtis a  Hollywood.  Film  16  mm  et  videocassettc,  coul.,  25  min,  1982. 
Realisateurs  :  Peter  Rowe  et  Paul  Quigley.  Distribue  par  Coronet  Film  and 
Video. 

Not  for  Air,  de  tvo  (n°  de  bpn  :  199998),  emission  speciale  faite  a  partir 
de  la  stvic  Read  All  About  It ,  et  The  Making  of  Star  Wars  illustrent  I’uti- 
lisation  des  cles  chromatiques. 

Des  longs  metrages  (par  exemple,  The  Stuntman)  et  la  serie  televisee  The 
Fall  Guy  portent  sur  les  createurs  d’effets  speciaux. 

11.  Dieuzeide,  H.  Veducation  aux  medias.  Paris,  Unesco,  1984. 

12.  Annie  Mear  et  al,  «Jamais  deux  sans  toi  ou  les  plaisirs  discrets  de  la 
bourgeoisie  “quebecoise”»,  Recherches  quebecoises  sur  la  tHevision 
(Montreal,  Editions  cooperatives  Albert  Saint-Martin,  1980),  p.  15. 

13.  Derriere  I’image.  Film  16  mm  et  videocassette,  coul.,  113  min,  o.nf, 
1978.  N“  de  catalogue  ;  0278  009.  Realisateur  :  Jacques  Godbout. 

14.  Rivet,  S.,  «Que  sont  nos  telejournaux  devenus?»,  Le  30,  vol.  2,  n"  8 
(octobre  1987). 

15.  Ignacio  Ramonet,  Le  chewing-gum  des  yeiix  (Paris,  Editions  Alain 
Moreau,  1980),  p.  72. 

16.  [n.d.].  «La  guerre  des  sondeurs  n  ’aura  pas  liewK  Info  Presse  Canada 

Info  Presse  Communications),  mai  1988,  p.  43-48. 

Dube,  Madeleine.  Tout  ce  que  vous  avez  toujours  voulu  savoir  sur  les 
cotes  d’ecoute  sans  avoir  jamais  ose  le  demander.  Montreal,  Radio- 
Quebec  (service  de  la  recherche),  1980. 

Sondages  bbm.  Depuis plus  de  40  ans. . .  nous  mesurons  les  auditoires  de 
la  radio  et  de  la  television  an  Canada.  Montreal,  Sondages  bbm,  1985. 

17.  La  meilleure  source  de  videos  experimentales  en  Ontario  est  \7Tape.  A 
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I  NTRODUCTION 

L’art  permet  a  une  societe  d’exprimer  ses  verites,  ses  valeurs  et  ses  aspi¬ 
rations.  La  forme  d’art  qui  semble  le  plus  «appartenir»  aux  jeunes  est 
la  musique  populaire.  Principal  media  de  communication  de  la  culture 
et  de  la  conscience  des  adolescents  depuis  le  debut  des  annees  1950, 
elle  en  est  a  la  fois  le  reflet  et  le  moteur. 

La  musique  rock  de  cette  periode,  melange  du  rhythm  and  blues 
des  Noirs  americains  et  de  la  musique  country  des  Blancs,  et  dont  le 
son  rauque  et  entramant  evoquait  sexualite  et  delinquance,  aidait  alors 
a  redefinir  la  jeunesse.  A  la  fin  des  annees  I960  et  au  debut  des  annees 
1970,  en  fusionnant  avec  la  musique  folk  et  celle  des  chansonniers, 
lyriques  et  contestataires,  le  rock  est  devenu  plus  consciemment  revo- 
lutionnaire.  De  cette  musique  ont  surgi  I’anarchisme  et  le  negativisme 
de  la  musique  punk  des  annees  1980,  qui  a  seduit  les  jeunes  et  tente 
de  definir  une  contre-culture.  Mais  les  rapports  de  cette  musique  avec 
I’industrie  qui  la  produit  sont  tendus,  car  I’industrie  du  disque  a  tou- 
jours  cherche  a  homogeneiser  la  musique  pour  la  rendre  agreable  a  un 
auditoire  de  masse. 

La  musique  populaire  a  constamment  clargi  son  influence  au  fur 
et  a  mesure  des  progres  technologiques  -  tourne-disque,  radio,  tele¬ 
vision,  cassettes,  baladeurs,  etc.  et,  plus  recemment,  video.  Les  video¬ 
clips  fusionnent  musique  et  image.  Ils  doivent  leur  succes  au  fait  qu’ils 
donnent  un  visage  a  une  voix,  une  image  a  un  son,  et  transforment  une 
chanson  de  trois  minutes  en  un  minidrame.  Cette  nouvelle  technologie 
a  rapidement  fait  du  clip  I’un  des  medias  de  masse  les  plus  influents 
et  les  plus  repandus  au  Canada  aupres  des  jeunes. 

Chacun  des  progres  technologiques  mentionnes  a  multiplie  les 
benefices  de  I’industrie  du  disque,  qui  occupe  aujourd’hui  le  premier 
rang  au  monde  dans  I’industrie  du  spectacle,  avec  un  chiffre  d’affaires 
de  pres  de  six  milliards  de  dollars  en  Amerique  du  Nord  seulement. 

Au  Canada,  la  production  et  la  distribution  de  la  musique  enregis- 
tree  est  actuellement  sous  I’emprise  de  multinationales  comme  cbs, 
PolyGram,  etc.  II  reste  que  presentement,  15  pour  100  du  revenu  total 
des  activites  reliees  a  I’industrie  du  disque  proviennent  d’etiquettes 
independantes  canadiennes,  qui  sont  surtout  concentrees  en  Ontario 
et  au  Quebec.  On  pense  par  exemple  en  Ontario  a  Disques  Depart, 
Anthem  Entertainment,  Attic  Records,  etc.' 

L’industrie  du  disque  presente  beaucoup  plus  de  problemes  au  plan 
de  la  commercialisation  et  de  la  distribution  qu’a  celui  de  la  produc¬ 
tion.  Aussi  la  promotion  des  vedettes  et  de  la  musique  populaires  est- 
elle  devenue  une  industrie  gigantesque,  a  laquelle  on  consacre  plus 
d’argent  qu’a  la  production  des  disques  memes.  Cette  promotion  vise 
avant  tout  les  adolescents,  qui  forment  le  noyau  principal  du  marche 
de  I’industrie  du  disque. 
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L’avenement  des  videoclips  a  eu  pour  effet  d’accroitre  les  enjeux 
financiers,  car  ils  constituent  une  publicite  pour  les  groupes  de 
musique  populaire  et  leurs  disques,  et  cette  publicite  est  en  un  sens  gra- 
tuite.  En  effet,  contrairement  aux  agences  de  publicite,  qui  doivent 
payer  le  temps  d’antenne  desire,  I’industrie  du  disque,  elle,  profite  du 
fait  que  les  emissions  de  television  diffusent  gratuitement  des  video¬ 
clips.  Voici  pourquoi  :  les  auditoires  veulent  regarder  les  emissions  qui 
diffusent  de  la  musique  populaire,  et  les  stations  ont  besoin  de  video¬ 
clips,  car  leurs  telespectateurs  reclament  des  videoclips  plutot  qu’un 
disque,  pour  savoir  comment  un  groupe  se  presente,  s’habille  et  joue. 
Les  videoclips  font  done  aujourd’hui  partie  integrante  de  la  promo¬ 
tion  d’un  disque. 


PRODUCTION 
D'UN  VIDIOCLIP 


Seules  les  grandes  vedettes  de  musique  populaire  produisent  leurs 
propres  videoclips  et  en  controlent  la  qualite  artistique;  mais  la  plu- 
part  des  autres  artistes  ne  controlent  pas  la  fa^on  dont  leur  musique 
est  presentee  sur  clip.  C’est  une  question  financiere.  Le  cout  d’un 
videoclip,  qui  est  assume  par  I’entreprise  qui  enregistre  le  disque,  varie 
entre  6  000  $  et  120  000  $  et  depasse  generalement  de  beaucoup  les 
couts  de  production  de  la  chanson  elle-meme.  Du  cote  francophone, 
un  videoclip  coute  entre  20  000  $  et  40  000  $,  et  des  equipes  de  tour- 
nage  reduites  prennent  en  moyenne  deux  jours  pour  le  filmer. 

Un  groupe  de  musique  populaire  qui  desire  signer  un  contrat 
d’enregistrement  prepare  d’abord  une  promo.  Si  le  groupe  est 
chanceux,  tenace  ou,  plus  vraisemblablement,  s’il  a  de  bons  contacts, 
les  responsables  de  la  prospection  d’artistes  d’une  entreprise  s’y  inte- 
resseront  suffisamment  pour  voir  le  groupe  et  en  faire  la  promotion. 
Le  groupe  signera  ensuite  un  contrat  avec  I’entreprise,  dont  la  duree 
est  generalement  de  trois  ans,  et  preparera  son  premier  disque. 

Apres  I’enregistrement  d’un  certain  nombre  de  chansons,  on  en 
choisit  une  qui  fait  I’objet  d’un  disque  et  d’un  videoclip.  La  compagnie 
de  disques  engage  un  producteur  ou  une  productrice  video  qui,  avec 
I’equipe  de  promotion  de  la  compagnie  de  disques,  met  au  point  le 
projet.  Le  clip  n’a  pas  necessairement  de  rapports  etroits  avec  la 
chanson  et  ajoute  souvent  un  sens  a  la  musique  originale. 

La  formule  des  videoclips  est  en  general  previsible.  Elle  montre  les 
membres  du  groupe  en  synchronisation  labiale  avec  la  musique,  pen¬ 
dant  qu’on  tisse  une  histoire  et  des  elements  artistiques  aux  images. 
Un  videoclip  caracteristique  comprend  tous  les  elements  d’un  message 
publicitaire  :  nombreuses  coupures,  foisonnement  d’accrochages 
visuels  et  images  d’un  style  de  vie  riche  et  exuberant. 
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INFLUENCE 
DE  LA  MUSIQUE 
POPULAIRE 


La  musique  populaire  exerce  une  influence  importante  non  seulement 
sur  les  jeunes,  mais  sur  I’ensemble  de  la  societe.  Elle  a  contribue  a 
I’apparition  de  certains  phenomenes  sociaux  comme  la  culture  de  la 
drogue  et  I’opposition  a  la  guerre  du  Vietnam.  L’un  des  evenements 
mediatiques  peut-etre  le  plus  important  a  ce  jour,  le  concert  «global» 
Live  Aid,  en  juillet  1985 ,  integrait  la  musique  populaire  et  la  reaction 
des  jeunes  aux  problemes  de  la  repartition  des  ressources  alimentaires 
sur  la  planete. 

Les  videocTips  ont  permis  aux  artistes  de  renforcer  leur  image  et 
aux  consommateurs  de  musique  populaire,  de  connaitre  comme 
jamais  auparavant  leurs  vedettes  preferees  -  leur  fagon  de  se  vetir,  de 
se  coiffer,  de  bouger,  de  parler.  II  en  resulte  un  renforcement  de  la 
fidelite  de  ces  consommateurs,  qui  se  sont  fractionnes  en  groupes 
rigides.  La  majorite  des  fervents  de  videoclips  sont  des  jeunes,  qui  ont 
entre  neuf  et  treize  ans. 

Cette  nouvelle  forme  d’art  offre  de  vastes  possibilites.  Plusieurs 
videoclips  ont  recours,  de  fagon  originale,  a  la  combinaison  de  la 
musique  avec  des  elements  visuels  createurs.  Malheureusement, 
compte  tenu  des  couts  de  production  eleves,  on  subordonne  trop 
souvent  les  possibilites  artistiques  des  clips  a  des  considerations  com- 
merciales.  En  acquerant  un  regard  critique  sur  les  medias,  les  eleves 
pourront  reagir  plus  judicieusement  envers  les  clips  et  analyser  les 
aspects  positifs  et  negatifs  des  qualites  esthetiques  et  des  valeurs  qu’ils 
presentent. 
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Etudier  la  musique 

POPULAIRE  ET 
LES  VIDEOCLIPS 
ENCLASSE 


II  importe  de  partir  des  propres  experiences  des  eleves  avant  d’appro- 
fondir  le  contenu  et  les  formes  caracteristiques  de  ces  produits.  Les 
eleves  peuvent  erisuite  les  situer  dans  divers  contextes  plus  larges  - 
social,  economique,  ideologique  ou  historique.  On  trouvera  dans  ce 
chapitre  une  gamme  d’activites  couvrant  divers  domaines. 

Les  enseignants  peuvent  obtenir  des  videocassettes  de  tvo,  qui 
presentent  des  spectacles  et  entrevues  avec  des  musiciens  franco- 
ontariens  et  francophones  :  Le  grand  rendez-vous  et  les  series 
A  comme  artiste,  La  nuitsur  Vetang  et  Coup  d’coeur^. 

Les  enseignants  peuvent  incorporer  I’etude  des  videoclips  a  cer- 
taines  matieres.  Par  exemple,  en  theatre,  on  pent  se  pencher  sur 
[’aspect  interpretation  des  videoclips;  en  arts  visuels,  sur  leur  aspect 
visuel;  en  danse,  sur  la  choregraphie. 

L’ecole  peut  aussi  participer  au  programme  Artistes  createurs  dans 
les  ecoles,  du  Conseil  des  Arts  de  I’Ontario,  permettant  a  un  ou  une 
artiste  de  la  video  ou  de  la  musique  populaire  de  passer  quelque  temps 
a  I’ecole  pour  y  donner  des  ateliers  aux  eleves  et  les  aider  a  develop- 
per  leur  creativite. 

Des  clips  d’artistes  francophones  (Jim  Corcoran,  Mitsou,  Uzeb, 
Marjo,  Michel  Rivard,  Marie-Denise  Pelletier,  Pierre  Flynn,  Paul  Piche, 
Celine  Dion,  Seguin,  etc.)  sont  egalement  disponibles  sur  le  marche. 
En  outre,  le  magazine  Je  me petit-debrouille  a  consacre  un  numero 
special  a  la  musique  pop  (janvier  1988,  n“  67). 

Les  enseignants  seront  peut-etre  aussi  interesses  par  les  phono- 
grammes,  Ontario  Pop  et  Rock  Envoi,  activites  ou  concours  qui  per- 
mettent  a  des  jeunes  musiciens  de  se  produireL 
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PARTIR  DU  BON  PIED 

Malgre  que  des  puissances  financieres  anglo-saxonnes  dominent 
I’industrie  de  la  musique,  les  eleves  franco-ontariens  parlent  de  leiir 
musique  et  de  culture  populaire  :  il  est  done  sage,  lors  de  contacts 
ayec  eux,  d  eviter  d’en  parler  de  fagon  negative.  De  plus,  les  eleves 
connaissent  en  general  la  musique  populaire  bien  mieux  que  les  ensei- 
gnants;  on  les  laissera  done  s’exprimer  sur  ce  sujet  en  toute  liberte. 

D’autre  part,  le  domaine  de  la  musique  populaire  est  moins  homo¬ 
gene  qu’avant.  Les  eleves  ont  maintenant  tendance  a  se  regrouper 
selon  le  type  de  musique  auquel  ils  sont  fideles,  et  le  consensus  se 
produit  rarement.  On  pent  cependant  surmonter  ce  probleme  en 
organisant  des  discussions  pour  permettre  aux  eleves  de  comparer  ces 
groupes  et  d’analyser  les  raisons  donnant  naissance  aux  fidelites 
faroLiches. 


1 .  On  peut  amorcer  les  echanges  entre  les  eleves  par  des  questions,  par  exemple  : 

-  Quels  sont  les  principaux  types  de  musique  populaire?  En  quoi  se  distinguent-ils 
au  plan  des  paroles,  de  la  melodie,  des  accompagnements  et  du  rythme? 

-  Etes-vous  farouchement  fideles  d  votre  musique  favorite?  Pourquoi?  Pourquoi 
vous  opposez-vous  tant  d  d'autres  types  de  musique?  Quel  role  joue  la  musique 
populaire  dans  votre  vie?  En  quoi  influe-t-elle  sur  vos  amities?  vous  donne-t-elle 
un  certain  sentiment  d'appartenance? 

-  Les  videoclips  d'artistes  francophones  et  anglophones  canadiens  possedent-ils  des 
elements  propres  qui  les  distinguent  de  clips  en  provenance  de  I'etranger? 

-  Pourquoi  les  jeunes  pensent-ils  que  la  musique  populaire  et  les  videoclips  leur 
appartiennent?  Dans  quelle  mesure  cette  conviction  est-elle  fondee?  Qu'est-ce 
que  la  musique,  les  paroles  et  les  images  d'un  clip  communiquent  sur  vos  senti¬ 
ments,  VOS  besoins  et  vos  aspirations? 

2.  Si  les  eleves  arrivent  mal  d  accepter  les  gouts  musicaux  des  autres,  on  peut  leur  pro¬ 
poser  d'adopter,  dans  des  jeux  de  roles,  le  comportement  des  personnes  qui  sont  fideles 
d  la  musique  qu'ils  aiment  ou  d  d'autres  formes  de  musique,  ou  de  parodier  ces 
comportements. 

3.  Les  questions  suivantes  peuvent  se  reveler  utiles  pour  entrer  dans  le  monde  de  la 
musique  populaire  et  des  videoclips  des  jeunes.  (On  peut  aussi  les  presenter  sous 
forme  de  questionnaire.) 
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-  Combien  de  temps  passez-vous  cheque  jour  a  ecouter  la  musique  populaire?  Quel 
pourcentage  de  votre  ecoute  va  d  des  productions  en  fran^ais?  Pourquoi?  A  quel 
endroit  ecoutez-vous  la  musique?  L'ecoutez-vous  d  la  radio  ou  sur  disque?  Quelles 
stations  de  radio  ecoutez-vous  habituellement?  Pourquoi?  Quels  sont  vos  presen- 
tateurs  {disc-jockey)  preferes?  Pourquoi?  Ecoutez-vous  la  musique  en  vous  servant 
d'un  casque  d'ecoute?  Pourquoi?  L'ecoutez-vous  generalement  seul(e)  oucjvec  vos 
amis?  Pourquoi  ecoutez-vous  de  la  musique?  Vos  raisons  changent-elles  selon  les 
periodes?  Aimez-vous  ecouter  la  musique  d  plein  volume  ou  d  volume  reduit?  Cela 
fait-il  une  difference?  Comment  vous  sentez-vous  quand  vous  ecoutez  de  la  mu¬ 
sique?  Qu'est-ce  que  la  musique  vous  a  appris?  Combien  d'argent  depensez-vous 
cheque  mois  pour  acheter  des  disques  ou  des  cassettes? 

-  Regardez-vous  souvent  des  videoclips?  Combien  de  temps  passez-vous  d  en  regar- 
der?  Pourquoi  les  regardez-vous?  Quels  effets  ont-ils  sur  vous?  Les  regardez-vous 
seul(e)  ou  avec  des  amis?  Qu'est-ce  que  les  clips  vous  ont  appris? 

-  Vous  arrive-t-il  d'assister  d  des  concerts  de  musique  rock?  Combien  de  fois  par 
annee?  Assister  d  un  concert  est-il  different  d'ecouter  un  disque  ou  une  cassette 
ou  de  voir  un  videoclip?  La  campagne  mediatique  et  I'attente  precedent  un  concert 
sont-elles  des  parties  importantes  de  I'experience?  Comment?  En  quoi  le  spectacle 
compte-t-il? 

4.  Les  eleves  preparent  une  liste  de  leurs  dix  disques  preferes  et  expliquent  les  raisons 
de  leur  choix  au  reste  de  la  classe.  Une  liste  est  ensuite  dressee  des  dix  disques  preferes 
de  la  classe.  Les  listes  des  filles  different-elles  de  celles  des  gardens?  Pourquoi? 

5.  Les  eleves  preparent  une  liste  de  leurs  artistes  francophones  et  de  leurs  chansons  en 
frangais  preferes.  On  pourra  y  trouver  des  noms  comme  :  Diane  Dufresne,  Robert 
Paquette,  Daniel  Lavoie,  Claude  Dubois,  Michel  Rivard,  Marjo,  Celine  Dion,  Julien 
Clerc,  etc.  Comment  la  musique  populaire  en  frangais  se  distingue-t-elle  de  la  musique 
populaire  en  anglais?  Le  rock  se  chante-t-il  bien  en  fran^ais?  Le  frangais  se  prete-t-il 
mieux  a  un  type  de  musique  plutot  qu'a  un  autre?  Pourquoi?  II  peut  aussi  etre  interes- 
sant  de  comparer  les  preferences  des  gardens  et  des  filles. 

6.  On  peut  demander  aux  eleves  d'indiquer  quelques  chanteurs  rock  qu'ils  ont  deja 
apprecies,  mais  qui  ne  sont  plus  populaires,  et  d'expliquer  leur  baisse  de  popularite. 
D'autre  part,  pourquoi  certains  chanteurs  sont-ils  toujours  populaires? 
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Constructions 

ET  REALITE 


Les  paroles  des  chansons  populaires  ont  toujours  joue  un  grand  role 
dans  la  construction  de  la  realite,  surtout  dans  le  domaine  dii  roma- 
nesque  et  de  I’amour.  Elies  ont  en  outre  influe  sur  des  domaines 
connexes  :  masculinite,  feminite,  rapports  entre  les  sexes,  etc. 
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Les  videoclips  amplifient  routes  ces  constructions.  La  musique 
contient  des  phrases  melodiques  d’accrochage,  et  les  images,  que  la 
duree  du  clip  (trois  minutes  seulement  en  moyenne)  reduit  a  des  plans 
de  courte  duree  et  a  des  impressions  intenses,  sont  impeccablement 
congues.  Ceci  a  sou  vent  pour  resultat  de  renforcer  les  roles  sexuels  et 
les  stereotypes  raciaux  et  de  justifier  la  violence. 

Les  clips  presentent  la  vie  des  vedettes  comme  une  vie  de  plaisir 
et  d’abondance.  Tout  comme  les  messages  publicitaires,  ils  font  la  pro¬ 
motion  non  seulement  d’un  produit,  mais  aussi  de  I’importance  de  la 
consommation.  En  vehiculant  la  vie  revee  des  vedettes,  ils  completent 
le  processus  amorce  par  I’industrie  du  disque  au  milieu  des  annees 
1970  :  la  transformation  des  artistes  eux-memes  en  des  constructions 
bidimensionnelles  et  en  produits. 

Les  videoclips  ne  permettent  done  guere  aux  consommateurs  de 
percevoir  les  artistes  du  disque  comme  des  personnes  reelles,  qui 
souffrent  ou  desirent  s’epanouir.  Au  contraire,  ils  obscurcissent  cons- 
tamment  les  distinctions  entre  fantaisie  et  realite. 


1 .  Les  eleves  regardent  quelques  videoclips.  Puis  on  leur  soumet  une  hypothese  et  des 
questions,  qu'ils  discutent  en  petits  groupes,  et  ils  font  port  de  leurs  conclusions  au 
reste  de  la  classe  en  se  referant  a  des  clips  precis. 

L'hypothese  est  la  suivante  ;  en  supposant  que  vous  soyez  une  creature  intelligente 
venue  d'une  autre  planete  et  que  vous  etudiiez  les  videoclips  terriens  pour  vous  faire 
une  idee  de  la  vie  sur  Terre,  que  repondriez-vous  d  votre  retour  aux  gens  de  votre  planete 
qui  vous  posent  les  questions  que  voici  : 

-  A  quoi  les  Terriens  ressemblent-ils?  Leurs  femmes  et  leurs  hommes? 

-  Ou  vivent  surtout  les  Terriens?  Sont-ils  riches  ou  pauvres?  Quel  est  leur  niveau 
moyen  de  vie?  De  quoi  ont  I'air  leurs  habitations? 

-  Comment  les  gens  gagnent-ils  leur  vie?  Travaillent-ils?  A  quoi?  Pour  repondre  a 
quelles  necessites?  d  quels  besoins?  A  quoi  occupent-ils  leurs  loisirs?  leur  vie  sur 
Terre? 

-  Quels  sont  les  rapports  entre  les  hommes  et  les  femmes?  entre  les  parents  et  les 
enfants?  avec  les  personnes  ogees? 

-  Comment  les  Terriens  definissent-ils  I'amour  et  le  romanesque?  le  bonheur? 

-  La  violence  joue-t-elle  un  role  sur  Terre?  Lequel? 

-  Les  Terriens  ont-ils  une  vie  politique?  Quelle  est  la  nature  de  leur  processus  poli¬ 
tique?  de  I'image  de  leurs  politiciens? 

-  En  quoi  consistent  la  vie  spirituelle  et  les  valeurs  des  etres  humains?  Que  venerent- 
ils?  Quelles  sont  leurs  aspirations  les  plus  profondes?  leurs  plus  grandes  craintes? 
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Apres  avoir  repondu  a  ces  questions,  les  eleves  peuvent  comparer  leurs  reponses, 
basees  sur  ce  qu'ils  voient  dans  les  videoclips,  et  la  realite.  Aimeraient-ils  ou  non  que 
d'autres  etres  intelligents  aient  de  la  Terre  une  telle  image?  Ils  peuvent  ensuite  reflechir 
a  I'influence  de  ces  constructions  de  la  realite  sur  eux-memes  et  sur  d'autres  :  enfants, 
adultes,  etc.  Ces  constructions  sont-elles  presentees  de  fagon  uniforme?  Pourquoi? 

Les  eleves  peuvent  egalement  completer  cet  exercice  en  imaginant  qu'ils  viennent  non 
pas  d'une  autre  planete,  mbis  d'un  pays  en  voie  de  developpement.  Au  lieu  de  repondre 
aux  questions  oralement,  ils  peuvent  aussi  le  faire  par  ecrit  ou  mettre  les  questions  en 
scene. 

2.  Les  eleves  choisissent  deux  groupes  de  musique  populaire  et  analysent  les  paroles  de 
deux  ou  trois  de  leurs  chansons  portant  sur  les  rapports  entre  les  hommes  et  les  femmes. 
Ils  comparent  ensuite  les  points  de  vue  et  les  valeurs  des  groupes  sur  I'amour  et  le 
romanesque  et  sur  la  nature  des  rapports  entre  les  etres  humains,  tels  que  representes 
dans  ces  chansons. 

3.  Les  eleves  effectuent  une  recherche  et  en  discutent.  Ils  examinent  et  classent  les  images 
qui  sont  presentees  des  femmes  dans  plusieurs  videoclips,  determinent  les  modeles 
commons  a  tous  et  en  cherchent  les  origines. 

4.  Les  eleves  examinent  le  role  des  presentateurs  {disc-jockeys)  dans  les  spectacles  de 
videoclips.  Ils  assurent  en  general  une  presence  creant  I'illusion  d'un  dialogue  continu 
avec  I'auditoire.  Cette  presence  est-elle  necessaire?  Pourquoi?  En  quoi  influe-t-elle 
sur  la  fa^on  dont  les  videoclips  sont  pergus?  On  peut  relier  ceci  a  I'importance  de  la 
presence  de  I'auditoire  dans  une  emission  televisee  comparativement  au  cinema. 

5.  Les  eleves  determinent  I'influence  des  videoclips  sur  leur  style  (coiffure,  vetements, 
etc.).  Trouve-t-on  des  groupes  de  «clones»,  qui  imitent  les  vedettes  rock?  Pourquoi? 
Ces  groupes  sont-ils  nombreux? 

6.  Les  vedettes  rock  cultivent  ou  fabriquent  un  personnage  complexe,  que  renforcent  les 
costumes,  les  effets  techniques  et  les  campagnes  mediatiques.  En  recourant  au 
remue-meninges,  les  eleves  dressent  une  liste  des  mythes,  des  qualites  et  des  valeurs 
associes  a  deux  ou  trois  des  vedettes  rock  les  plus  populaires.  Discuter  avec  les  eleves 
des  raisons  d'etre  de  cheque  personnage  et  de  son  effet  sur  eux  et  sur  I'auditoire. 

7.  Discuter  avec  les  eleves  des  questions  suivantes  : 

-  Y  a-t-il  des  personnages,  dans  les  videoclips,  qui  font  constamment  I'objet  de 
moqueries  ou  de  critiques,  ou  qui  sont  presentes  comme  peu  sympathiques?  Les- 
quels?  Pourquoi?  Avec  quelles  consequences? 

-  Que  pensent-ils  de  I'enonce  suivant  :  «Le  desir  passe  mieux  a  la  television  que 
I'amour. »  Pourquoi?  Serait-ce  particulierement  vrai  des  videoclips?  Pourquoi? 

-  Quelles  qualites  de  reve  les  videoclips  presentent-ils  a  la  television? 
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DeCODAGE : 
CONTENU,  VALEURS, 
ESTHETIQUE 


1 .  La  classe  regarde  quelques  videoclips  choisis  par  les  eleves  et  visionnes  au  prealable 
par  I'enseignant  ou  I'enseignante,  et  en  analyse  quelques-uns  en  detail.  L'une  des 
meilleures  fa^ons  d'amorcer  la  discussion  est  de  demander  aux  eleves  d'ecrire  au 
tableau  les  images  importantes  des  clips;  ceci  leur  permet  de  mieux  comprendre  les 
divers  niveaux  auxquels  les  clips  communiquent  et  deviter  les  reactions  instantanees 
du  genre  j'aime/je  n'aime  pas.  ils  etudient  aussi  les  paroles  et  cherchent  a  savoir  si 
elles  sont  chargees  ou  non  de  sens. 

Puis  les  eleves  examinent  les  aspects  techniques  et  artistiques  -  couleur,  eclairage, 
prises  de  vue,  mouvements  de  camera,  montage  (rythme,  juxtaposition,  coupures 
correspondant  au  rythme),  effets  speciaux,  unite  du  materiel  sonore  et  video  -  et  en 
evaluent  I'intiuence  sur  les  clips.  Ils  se  penchent  egalement  sur  d'autres  aspects  (roles 
sexuels,  images  de  I'homme  et  de  la  femme,  enonces  politiques,  violence,  racisme, 
etc.),  en  definissant  les  techniques  utilisees  pour  les  exprimer.  Ils  pretent  attention  a 
I'originalite  du  theme  et  de  son  traitement  visuel  (ou,  inversement,  a  I'utilisation  de 
materiel  banal  et  de  cliches  visuels  -  fumee,  miroirs,  serpents,  etc.). 

Apres  ces  echanges,  les  eleves  devraient  etre  davantage  en  mesure  d'evaluer  le  con- 
tenu,  les  valeurs  et  I'aspect  artistique  des  videoclips.  Ils  peuvent  ensuite  comparer  les 
clips  et  les  classer.  (Des  critiques  ont  trouve  utiles  certaines  categories  ;  performance, 
non-performance,  avec  narration,  sans  narration,  video  abstraite,  etc.) 

2.  Les  eleves  choisissent  une  chanson  populaire  pour  laquelle  il  existe  un  videoclip.  Ils  en 
analysent  d'abord  les  paroles,  puis  ils  ecoutent  a  nouveau  la  chanson  et  discutent  de 
la  fa^on  dont  la  melodie  influe  sur  les  impressions  qu'ils  en  retirent.  Ils  regardent 
ensuite  le  videoclip  et  poursuivent  leurs  discussions.  Ils  cherchent  a  determiner  d 
cheque  etape  quels  elements  ont  ete  ajoutes  et  comment  ils  influent  sur  la  chanson  et 
sur  eux. 

3.  Les  eleves  nomment  un  videoclip  qu'ils  connaissent  bien.  On  leur  demande  d'en  reciter 
les  paroles  et  d'en  reconstruire  les  images  par  coeur.  De  quoi  se  souviennent-ils  le  plus? 
Pourquoi?  Paroles  et  images  different-elles  d'un  ou  d'une  eleve  d  I'autre?  Comment? 

4.  Les  eleves  regardent  (sans  le  son)  un  videoclip  qu'ils  ne  connaissent  pas  et  cherchent  d 
deviner  le  sujet  de  la  chanson. 
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5.  Les  eleves  regardent  plusieurs  videoclips  et  calculent  le  nombre  d'effets  chocs  (epm) 
qu'ils  trouvent  dons  chocun.  S'ils  ovoient  fait  la  meme  activite,  mais  avec  des  come¬ 
dies  de  situation,  des  films  policiers,  des  publicites  ou  des  longs  metrages,  quelles 
auraient  ete  leurs  observations?  Comment  se  comparent  les  observations  des  deux 
activites?  Comment  les  eleves  expliquent-ils  leurs  resultats? 

6.  La  musique  populaire  obeit  habituellement  a  une  formule  :  couplet,  refrain,  couplet, 
refrain,  pause  ou  pause  instrumentale,  couplet.  Les  eleves  etudient  les  paroles  de 
quelques  chansons  populaires  pour  en  reperer  la  formule. 

7.  Les  eleves  choisissent  et  analysent  de  fa^on  detaillee  deux  videoclips  dans  chacune 
des  categories  suivantes  :  clips  qui  presentent  des  valeurs  qu'ils  ne  partagent  pas; 
clips  qui  sont  remarquables  du  point  de  vue  artistique,  evitent  les  cliches  et  utilisent 
de  fa^on  originale  les  techniques  visuelles;  clips  qui  ont  recours  d  des  cliches;  clips  qui 
presentent  des  valeurs  qu'ils  acceptent. 

8.  Les  eleves  regardent  des  videoclips  de  diverses  provenances,  qui  s'ecartent  du  modele 
general,  puis  expliquent  en  quoi  et  pourquoi.  Qui  controlait  la  production  du  clip  ;  le 
groupe?  les  producteurs?  Est-ce  reellement  original,  ou  est-ce  simplement  que  les 
artifices  utilises  sont  plus  sanglants  que  d'habitude?  Y  a-t-il  des  differences  entre  les 
groupes  canadiens-frangais,  canadiens-anglais,  americains  et  britanniques? 

9.  Les  eleves  apportent  en  classe  les  paroles  d'une  chanson  qu'ils  aiment  et  en  resument 
I'histoire  dans  leurs  propres  mots.  Ils  expliquent  egalement  comment  la  melodie  con- 
tribue  particulierement  au  message  exprime  par  les  paroles. 

10.  Demander  aux  eleves  de  decrire  brievement  leur  videoclip  prefere,  d'expliquer  pour¬ 
quoi  ils  I'aiment,  et  de  dire  comment  et  pourquoi  ce  clip  a  pu  contribuer  aux  ventes  du 
disque.  Puis  les  eleves  decrivent  comment  les  images  du  clip  se  rapportent  aux  paroles 
et  d  la  melodie. 

11 .  Les  eleves  indiquent  les  accrochages  melodiques  utilises  dans  une  chanson  populaire. 
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A  SPECTS 

ECONOMIQUES  DE 
L'INDUSTRIE  DE 
LA  MUSIQUE 


L’etude  des  videoclips  devrait  aider  les  eleves  a  comprendre  les  liens 
economiques  qui  existent  entre  les  vedettes  de  la  musique  populaire 
et  I’industrie  du  disque,  et  entre  cette  industrie  et  les  consommateurs. 
Le  recours  a  des  simulations,  a  des  jeux  de  roles  ou  a  des  travaux  de 
recherche  pent  etre  utile  a  cet  egard. 


1 .  Les  eleves  jouent  le  role  de  realisateurs  et  de  directeurs  de  la  publicite  d'une  station 
de  television  de  videoclips,  par  exemple  MusiquePlus  ou  MuchMusic.  Ces  personnages 
doivent  tenir  compte  de  deux  facteurs  :  les  sondages,  qui  indiquent  que  la  majorite 
des  mordus  de  videoclips  ont  entre  neuf  et  treize  ans;  et  le  fait  que  les  emissions  doivent 
etre  rentables  pour  la  station,  sinon  les  realisateurs  perdent  leur  travail.  Les  eleves, 
repartis  en  groupes,  repondent  maintenant  aux  questions  suivantes,  avant  de  presenter 
leurs  idees  au  reste  de  la  classe  : 

-  En  votre  qualite  de  directeur  ou  de  directrice  de  la  publicite,  quels  produits 
chercheriez-vous  d  annoncer  au  cours  de  vos  emissions?  Quelles  techniques 
recommanderiez-vous  d'utiliser  pour  que  les  messages  publicitaires  soient  efficaces? 

-  En  votre  qualite  de  realisateur  ou  de  realisatrice,  quel  genre  de  presentateurs 
{disc-jockeys)  aimeriez-vous  employer?  Quelle  atmosphere  aimeriez-vous  qu'ils 
creent?  Que  devraient-ils  porter?  Dans  quel  genre  de  decor  devraient-ils 
apparaTtre? 

-  A  quel  genre  de  formule  auriez-vous  recours  (nombre  consecutif  de  clips,  etc)? 
Quelle  combinaison  utiliseriez-vous  :  materiel  ancien  et  nouveau?  musique  rapide 
et  lente?  musique  heavy  metal  et  new  wave? 

-  Combien  de  pauses  commerciales  mettriez-vous?  De  quelle  duree?  Et  quelle  serait 
la  duree  des  commentaires  des  presentateurs  entre  cheque  clip? 

-  Combien  d'entrevues  y  aurait-il?  De  quelle  duree?  Y  aurait-il  des  tribunes 
telephoniques? 

-  Combien  d'heures  par  jour  occuperait  la  diffusion  de  materiel  original?  Reproduiriez- 
vous  des  segments  pour  les  rediffuser? 

-  Auriez-vous  besoin  d'une  equipe  importante?  De  combien  de  presentateurs?  de 
cameras?  Quelles  seraient  les  dimensions  du  studio? 
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2.  Les  eleves,  repartis  en  groupes,  simulent  une  campagne  publicitaire  visant  d  faire 
connaTtre  des  groupes  de  musique  populaire  doues,  mais  encore  largement  inconnus; 
chaque  groupe  d'eleves  fait  la  promotion  d'un  groupe  different  {heavy  metal,  punk, 
etc.).  Puis  les  eleves  presentent  leur  plan  de  campagne  d  la  classe  (en  utilisant  du 
materiel  d'appui  s'ils  le  desirent)  et  en  justifient  les  coOts  et  I'efficacite.  La  classe 
discute  ensuite  du  projet  et  I'evalue. 

3.  Les  eleves  simulent  le  travail  du  directeur  ou  de  la  directrice  des  relations  publiques 
d'une  vedette  rock  tres  populaire.  Quels  renseignements  sur  cette  vedette 
diffuseraient-ils?  cacheraient-ils?  s'arrangeraient-ils  pour  ebruiter?  elimineraient-ils? 
chercheraient-ils  d  controler?  Pourquoi? 

4.  On  peut  recourir  d  une  simulation  de  toute  I'industrie  de  la  musique  au  sujet  d'une 
nouvelle  sensationnelle,  et  assigner  des  roles  d  tous  les  eleves  :  personnes  du  milieu 
(chanteurs,  agents,  producteurs  des  compagnies  de  disques  et  des  stations  de  television, 
presentateurs,  producteurs  de  disques,  realisateurs  de  clips,  responsables  et  critiques 
des  pages  sur  les  arts  et  les  spectacles  dans  les  journaux,  etc.)  et  consommateurs  de 
videoclips  (enfants  et  adolescents  de  six  d  dix-huit  ans,  parents,  immigrants  de  pays 
en  voie  de  developpement,  membres  du  clerge,  feministes,  cyclistes,  enseignants,  etc. 
aux  origines,  aux  interets  et  aux  occupations  varies).  Les  eleves  doivent  bien  preparer 
leurs  roles  respectifs  et  peuvent  s'exprimer  par  I'entremise  du  theatre,  d'un  texte  ecrit 
(lettres  aux  journaux,  critique,  etc.),  ou  des  deux. 

5.  Les  eleves  font  une  recherche  de  marche  sur  les  videoclips  en  effectuant  un  sondage 
en  classe  ou  d  I'ecole.  Qui  regarde  les  videoclips?  Pendant  combien  d'heures  par  jour? 
par  semaine?  Quel  genre  de  clips? 

6.  Les  eleves  communiquent  avec  une  compagnie  de  disques  pour  savoir  comment  on 
commercialise  un  disque.  Ils  doivent  pouvoir  definir  un  marche  cible  et  la  fa^on  dont  la 
pochette  le  reflete. 

7.  Les  eleves  effectuent  une  recherche  comparant  les  coOts  de  production  d'un  disque  et 
d'un  videoclip.  Lequel  coute  le  plus  cher?  En  investissant  dans  un  videoclip,  qu'esperent 
en  retour  les  compagnies  de  disques?  Jusqu'd  quel  point  sont-elles  portees  d  investir 
s'il  s'agit  d'un  groupe  inconnu? 

8.  Les  eleves  cherchent  d  comprendre  comment  un  groupe  devient  populaire.  Par  le  bouche 
d  oreille?  la  promotion  d  la  radio?  les  concerts?  les  videoclips?  les  T-shirts?  Ou  ont-ils 
entendu  leur  groupe  prefere  pour  la  premiere  fois?  Ou  en  ont-ils  d'abord  entendu  parler? 
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Histoire  de  la 

MUSIQUE  POPULAIRE 

Ce  sujet  presence  plusieurs  possibilites  interessantes  pour  des  travaux 
de  recherche  individiiels  ou  en  groupe. 


1 .  Les  eleves  interviewent  des  adultes  sur  la  musique  populaire  qu'ils  ecoutaient  dans 
leur  jeunesse  et  sur  I'influence  qu'elle  avait  sur  eux  et  sur  leur  milieu.  Ils  essaient  de 
trouver  des  gens  qui,  par  exemple,  adoraient  Edith  Piaf,  Felix  Leclerc,  Georges  Brassens, 
Jacques  Brel,  Frank  Sinatra,  ou  ne  juraient  que  par  Robert  Charlebois,  Elvis,  les  Beatles, 
Beau  Dommage,  Harmonium,  les  Seguin  ou  Bob  Dylan.  Ils  pourront  comparer  avec 
profit  I'influence  de  la  musique  populaire  sur  les  jeunes  d'aujourd'hui.  Ils  peuvent 
communiquer  leurs  resultats  par  ecrit  ou  faire  un  expose  en  classe. 

2.  Les  eleves  retracent  revolution  des  techniques  de  production  et  de  distribution  de  la 
musique  populaire.  Ils  montrent  comment  les  progres  technologiques  lui  ont  permis 
d'evoluer  et  comment  ils  ont  modifie  les  rapports  entre  les  musiciens  et  I'industrie  de 
la  musique,  et  entre  les  musiciens  et  leur  auditoire.  Ou  encore,  ils  font  des  recherches 
sur  certains  aspects  specifiques  a  la  musique  populaire**. 

3.  Les  eleves  effectuent  des  recherches  sur  I'histoire  des  videoclips^  Ils  indiquent  les 
rapports  entre  les  clips  et  d'autres  domaines  ou  on  associe  musique  et  image,  par 
exemple  :  opera,  opera  rock  {Starmania,  etc.),  ballet  rock  {Tommy,  des  Grands  Ballets 
Canadians,  etc.),  comedies  musicales  {Napoleon ,  etc.),  films  musicaux  animes 
{Fantasia,  etc.),  films  musicaux  {Les  uns  les  autres,  La  melodie  du  bonheur,  Autourde 
minuit,  A  Hard  Day's  Night,  etc.)  et  films  sur  des  concerts  {Woodstock,  Gimme  Shelter, 
etc.). 

4.  Expliquer  la  popularite  constante  d'autres  types  de  musique,  comme  le  country,  le 
western,  le  jazz  ou  la  musique  des  chansonniers.  Les  eleves  en  ecoutent  quelques 
examples  et  indiquent  ce  qui  distingue  les  paroles,  la  melodie  et  le  rythme  de  cheque 
categorie,  et  comment  chacune  differe  des  autres  formes  de  musique  populaire  qu'ils 
connaissent. 


168 


LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


Activites  directes 


Plusieurs  travaux  critiques  ou  analy^tiques  sur  les  videoclips  demeu- 
reront  trop  abstraits  pour  certains  eleves,  et  les  notions  qu’on  cherche 
ainsi  a  leur  faire  acquerir  ne  seront  pas  assimilees  par  eux  a  moins  de 
prevoir  des  activites  directes  leur  permettant  de  donner  libre  cours  a 
leur  creativite. 

Tourner  un  videoclip,  c’est  un  peu  comme  si  tu  filmais  une 
sculpture.  Tu  dois  reinterpreter  la  piece  musicale,  et  il  ne  faut 
surtout  pas  illustrer  point  par  point  chaque  parole.  11  faut  lais- 
ser  aller  ses  impressions,  son  imagination.  Le  clip  joue  sur 
I’instant,  le  long  metrage  joue  sur  la  duree^ 
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II  n’est  pas  necessaire  de  recourir  a  du  materiel  technique  com- 
plexe  :  souvent,  les  meilleures  solutions  dans  ce  domaine  consistent 
a  demander  aux  eleves  d’utiliser  leur  imagination  (pour  preparer  des 
scenarios  ou  des  scenarios-maquettes  simples,  chanter,  choregraphier, 
etc.). 


1 ,  Regarder  avec  les  eleves  un  extrait  du  film  Fantasia  de  Walt  Disney  (une  sequence 
appropriee  pourrait  etre  I'introduction,  sur  la  Toccate  ef  fugue  de  Bach,  souvent  dispo- 
nible  en  film  16  mm  sur  I'histoire  du  cinema  anime).  Demander  aux  eleves  de  determiner 
la  technique  qui  a  ete  utilisee  pour  transformer  le  son  en  image.  Puis  faire  ecouter 
aux  eleves  un  morceau  de  musique  et  leur  demander  de  dessiner  ce  qu'ils  entendent 
(des  couleurs  et  des  formes  sont  suffisantes).  Comparer  la  sequence  du  film  de  Disney 
avec  certains  videoclips, 

2,  Les  eleves  choisissent  une  chanson  pour  laquelle  il  n'existe  pas  encore  de  clip,  lls 
I'ecoutent  aussi  souvent  que  necessaire,  puis  discutent  du  clip  qu'ils  imagineraient 
pour  elle.  On  laisse  libre  cours  a  leur  imagination,  en  les  incitant  d  expliquer  tres 
visuellement  ce  que  la  chanson  signifie  pour  eux  et  comment  ils  I'exprimeraient  en 
video,  et  6  discuter  des  diverses  interpretations  possibles, 

Les  eleves  choisissent  ce  qui  leur  semble  la  meilleure  idee  de  video  et  indiquent  leurs 
raisons,  lls  etudient  la  faisabilite  de  cette  idee,  les  problemes  de  production  prevus  et 
les  solutions  possibles,  lls  doivent  aussi  se  demander  si  leur  choix  est  pratique, 
compte  tenu  d'un  budget  habituel  de  100  000  $  (aux  fins  de  I'activite,  cheque  plan  qu'ils 
decrivent  coOte  1  000  $), 

Puis,  en  petits  groupes,  ils  preparent  I'ensemble  ou  une  partie  de  ^interpretation 
visuelle  de  la  chanson  sous  forme  de  scenario-maquette, 

3,  Les  eleves  creent  un  spectacle  audiovisuel  en  ayant  recours  a  au  moins  une  selection 
audio,  Les  images  doivent  avoir  une  structure  bien  definie,  qui  ne  fosse  pas  necessaire- 
ment  appel  a  la  narration,  Elies  illustrent  un  theme,  par  example  :  architecture,  gens 
au  travail,  association  de  couleurs,  mouvement,  gens  originaux,  (A  noter  qu'ici,  le  son 
est  secondaire,  et  qu'il  faut  chercher  plus  qu'une  interpretation  litterale,)  Les  eleves 
doivent  franchir  les  etapes  de  production  suivantes  :  definition  du  concept,  scenario, 
tournage,  montage,  chronometrage  et  performance, 

4,  Variante  de  I'activite  3,  Les  eleves  realisent  un  montage  photographique  a  I'aide  de 
photos  tirees  de  magazines  sur  la  musique.  On  peut  en  faire  des  diapositives  et  monter 
un  spectacle  audiovisuel,  comme  dans  I'activite  precedente;  ou  enregistrer  une  video, 

5,  Les  eleves  peuvent  creer  le  videoclip  d'une  chanson  qu'ils  ont  composee  en  utilisant 
des  elements  de  videos  existantes,  (On  rappelle  qu'il  faut  d'abord  obtenir  la  permission 
avant  d'utiliser  du  materiel  protege  par  des  droits  d'auteurs,)  Quels  aspects  des  images 
videos  se  pretent  bien  a  des  adaptations  faciles?  La  synchronisation  labiale  importe-t- 
elle?  Utilise-t-on  des  images  particulieres  avec  la  musique  rapide?  avec  la  musique 
lente? 
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6.  Les  eleves  elaborent  le  scenario  ou  le  scenario-maquette  d'un  videoclip,  avec  ou  sans 
narration.  S'il  existe  deja  un  clip  pour  la  chanson  qu'ils  ont  choisie,  ils  pourraient  le 
comparer  avec  profit  a  celui  du  clip  commercial  au  plan  du  contenu  et  de  la  structure 
narrative. 

7.  Les  eleves  preparent  un  scenario  original  de  trois  minutes  pour  un  videoclip,  en  utilisant 
la  formule  propre  aux  scenarios  (voir  le  modele  de  scenario,  page  71 ).  Inciter  les 
eleves  a  adopter  une  demarche  evitant  les  cliches  et  stereotypes  sexuels,  raciaux  et 
visuels  caracteristiques  des  videoclips  actuels. 

8.  Les  eleves  congoivent  un  decor  et  planifient  un  calendrier  d'enregistrement  efficace 
pour  un  videoclip  dont  ils  ont  dejd  fait  un  scenario  ou  un  scenario-maquette. 

9.  Les  eleves  ecrivent  une  parodie  d'une  chanson  populaire  bien  connue,  ou  elaborent  un 
scenario-maquette  parodiant  un  videoclip. 

10.  Les  eleves  realisent  un  collage  sonore  (voir  page  103). 
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Activites 

COMPLEMENTAIRES 


1 .  Quelle  place  occupe  la  musique  americaine  dans  votre  vie?  Certains  disent  que  les 
Canadiens  sont  comme  les  Americains,  ou  en  sont  de  pales  imitations  :  que  pensez- 
vous  de  cet  enonce?  A  partir  de  ce  que  vous  observez  dans  votre  vie  et  dans  votre 
milieu,  quels  effets  pourrait  avoir  la  domination  americaine  sur  la  musique  populaire 
et  la  culture  canadiennes-frangaises? 

2.  A-t-on  deja  tente  de  censurer  des  videoclips?  Selon  vous,  y  a-t-il  des  clips  qu'on  ne 
devrait  pas  permettre  aux  jeunes  de  votre  age  ou  a  des  plus  jeunes  de  regarder?  Les- 
quels?  Pourquoi?  Les  stations  font-elles  leur  propre  censure?  Comment  vous  en  assurer? 
La  presence  de  la  censure  previent-elle  la  production  de  materiel  susceptible  d'etre 
choquant?  Quelles  en  sont  les  incidences?  La  classification  des  videos  est-elle  une 
solution  de  remplacement  acceptable  pour  la  censure? 

3.  Les  gens  iraient-ils  au  cinema  pour  regarder  des  videoclips  s'ils  n'etaient  pas  diffuses  a 
la  television?  Pourquoi?  Si  vous  deviez  choisir  entre  votre  baladeur  ou  des  videoclips, 
que  laisseriez-vous  tomber?  Pourquoi?  Quel  serait  le  monde  sans  videoclips?  Quel 
effet  la  disparition  des  clips  aurait-elle  sur  les  autres  medias?  Quels  effets  pourrait 
avoir  sur  la  musique  populaire  la  popularity  croissante  des  clips?  Pourquoi?  Quels 
progres  voyez-vous  d  I'avenir  dans  ce  domaine? 

4.  Donner  des  exemples  d'emissions  et  de  publicites  televisees  qui  ont  adopte  les  tech¬ 
niques  des  videoclips.  Quelles  sont  leurs  caracteristiques?  Les  clips  ont-ils  change  la 
television?  Comment?  Quels  traits  communs  les  clips  et  les  publicites  ont-ils?  Certaines 
entreprises  ont  utilise  dans  leur  publicity  tyiyvisye  le  style  et  les  vedettes  de  vidyo- 
clips.  Noter,  par  exemple,  comment  Coke  et  Pepsi  adaptent  ces  publicitys  selon 
qu'elles  s'adressent  a  un  public  de  francophones  ou  d'anglophones. 

5.  Retracer  I'utilisation  faite,  dans  les  messages  publicitaires,  des  mylodies,  des  chansons 
et  des  artistes  populaires. 
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6.  Les  concerts  rock  sont  un  phenomene  toscinont  pour  les  jeunes,  et  il  vout  la  peine  d'en 
discuter  en  classe.  Un  concert  rock,  est-ce  un  pelerinoge?  une  celebration  rituelle?  un 
evenement  commercial  qui  repose  sur  une  importante  campagne  publicitaire?  un 
supervideoclip  sur  le  vif?  On  peut  utiliser  une  ou  des  videocassettes  de  spectacles 
musicaux  franco-ontariens  atin  de  provoquer  une  discussion  critique  et  comparative^ 

7.  Au  plan  des  rapports  personnels  avec  son  milieu,  que  revele  I'utilisation  d'un  baladeur 
ou  d'un  tonitruand? 

8.  Commenter  les  enonces  suivants  sur  les  videoclips,  en  donnant  des  exemples  qui  les 
confirment  ou  les  refutent  : 

-  Les  clips,  c'est  la  mort  du  rock  and  roll. 

-  La  telediffusion  des  clips  a  lieu  24  heures  sur  24.  Les  jeunes  atteindront  bientot  un 
point  de  saturation,  et  les  clips  disparaTtront  d'ici  deux  ans. 

-  «Le  rock  and  roll  est  essentiellement  une  question  de  sexe,  de  fureur  et  d'agression  : 
son  rythme  le  crie,  ses  paroles  le  proclament,  et  le  volume  ne  laisse  aucun  doute\» 
Ceux  qui  se  plaignent  des  images  d'une  sexualite  agressive  s'inquietent  de  ce 
qu'ils  doivent  maintenant  voir  cette  musique,  alors  qu'auparavant  ils  ne  devaient 
que  I'ecouter. 

-  «Par  ses  textes,  le  rock  heavy  metal  inculque  chez  les  jeunes  la  haine,  la  violence 
et  le  mal.  II  constitue  une  veritable  energle  negative  capable  de  modifier  I'exis- 
tence  [des  adolescents]. »  (Paul  King,  Ottawa,  mai  1988.) 

-  Chez  MusiquePlus  (le  MuchMusic  en  fran^ais),  on  possedait,  au  debut  de  1989, 

125  videoclips  canadiens  de  longue  fran^aise,  200  clips  europeens  et  environ 
600  clips  en  anglais. 

Selon  I'artiste  de  video  John  Sanborn,  les  gens  finiront  par  se  lasser  des  videoclips, 
qui  mettent  I'accent  sur  la  narration.  L'avenir  est  du  cote  des  artistes  videos  remar- 
quables  qui  feront  de  I'abstraction  en  ayant  recours  d  I'infographie  et  aux  modifi¬ 
cations  electroniques  d'images.  On  voudra  revoir  tres  souvent  ces  clips  et  en 
repasser  les  images  dans  son  esprit  pour  en  tirer  une  sorte  de  satisfaction  esthetique 
que  I'artiste  qualifie  de  «ronronnement  visuel». 
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Notes 


1.  Voici  des  noms  d  etiquettes  independantes  ontariennes  et  des  noms 
d’ artistes  qu’elles  representent  et  avec  lesquels  les  eleves  sont  probable- 
ment  familiers  ;  Disques  Depart  (la  seule  etiquette  independante  franeo- 
ontarienne)  (,Janie  Renee,  Nicole  Lauzier);  Alert  Records  (The  Box,  Kim 
Mitchell);  Anthem  Entertainment  (Rush,  The  Spoons);  Aquarius  Records 
(Corey  Hart,  Sass  Jordan);  Attic  Records  (The  Nylons,  Lee  Aaron);  True 
Noise  Records  (Bruce  Cockburn). 

On  aimera  aussi  peut-etre  obtenir  des  renseignements  sur  les  activites 
de  Musicaction,  une  societe  a  but  non  lucratif  qui  cherche  a  stimuler  la 
releve  dans  1' Industrie  du  disque  a  travers  le  Canada. 

II  est  peut-etre  approprie  de  mentionner  ici  que  Les  Professionnels 
de  la  musique  et  de  la  chanson  franco-ontarienne  (nom  provisoire)  tien- 
dront  bientot  leur  reunion  de  fondation.  L’association  entend  regrouper 
tous  ceux  qui  font  de  la  musique  ou  de  la  chanson  dans  I’Ontario  frangais. 

2.  Des  videocassettes  de  spectacles  musicaux  franco-ontariens  et  d’entre- 
vues  avec  des  musiciens  francophones  locaux  sont  disponibles  gratuite- 
ment  aupres  de  TVOntario.  On  retrouve  : 

A  comme  artiste.  Serie  d  emissions.  Videocassettes,  couL,  tvo,  1988. 
N°  de  BPN  :  33860  -i-  n°  de  remission.  Courtes  capsules  interessantes  sur 
la  musique  populaire  franco-ontarienne  :  Joelle  Lanoix  (emission  2); 
Jean-Guy  Labelle  (emission  4);  Micheline  Scott  (emission  6);  groupe  Par 
Hazard  (emission  14);  entrevue  avec  un  producteur  de  disque  (emission 
15)  (il  s’agit  de  Georges  Leandre  Dumouchel,  de  L’Etournan/Disques 
Depart,  la  seule  etiquette  independante  franco-ontarienne  actuellement); 
entrevue  sur  I’adaptation  (emission  16);  Andre  Lanthier  (emission  17). 

Coup  d’coeur  1986.  Videocassette,  couL,  60  min,  tvo,  1986.  N""  de  bpn 
273401  et  402.  Presente  Richard  Bastien,  le  duo  Special  du  Jour,  Paul 
Demers,  Sylvain  Lavoie. 

Le  grand  rendez-vous.  Videocassette,  couL,  115  min,  tvo,  1985.  N”  de 
BPN  261401 .  Presente  Jean-Marc  Dalpe,  Michel  Vallieres,  Robert  Paquette, 
Marcel  Aymar,  Cano. 

La  nuit  sur  I’etang.  Serie  d’emissions  de  30  min.  Videocassette,  couL, 
TVO,  1987.  N°  de  bpn  297101  (Serie  1987).  Presente  Micheline  Scott, 
Michel  Paiement,  Janie  Myner,  Marcel  Aymar,  Richard  Bastien,  Plus  que 
Parfait,  les  Cubes,  Joel  Roy,  etc. 

A  part  TVO,  I’onf  et  Parlimage  offrent  ces  films  : 

Clip  et  Vous.  Videocassette,  couL,  30  min,  Parlimage,  1985. 

Montre  comment  les  jeunes  expriment  leurs  preoccupations  a  travers  la 
conception  et  la  realisation  de  quatre  clips  (dont  ceux  de  The  box  et  de 
Michel  Rivard).  Un  guide  d’accompagnement  est  fourni  pour  une  utili¬ 
sation  pedagogique. 
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Quebec  Soft.  Film  16  mm  ou  videocassette,  coul.,  26  min,  onf,  1985. 
N°  de  catalogue  :  0285  004.  Realisateur  :  Jacques  Godbout. 

Porte  sur  le  phemomene  des  groupes  francophones  qui  optent  pour 
chanter  en  anglais. 

Les  articles  suivants  peuvent  interesser  les  enseignants  ; 

Filion,  S.C.  «Du  rock  en  frangais?  Yes,  Sir!»  Quebec  Rock,  n°  95  (juillet 
1985). 

Saucier,  Robert.  «Quand  les  Sinners  referont  la  Revolution  frangaise.» 
Communication  et  Information,  vol.  8,  n°  2  (aout-sept.  1986). 

3.  Les  stations  regionales  de  Radio-Canada  peuvent  donner  des  renseigne- 
ments  sur  les  activites  et  concours  suivants,  qui  donnent  aux  jeunes  musi- 
ciens  une  chance  de  se  produire  : 

Ontario  Pop  {^Ontario  Pop  donne  le  gout  de  chanter»)  est  un  concours 
annuel  visant  a  decouvrir  de  nouveaux  talents  franco-ontariens  en 
musique  pop.  Le  concours  s’adresse  aux  individus  non  professionnels 
de  16  ans  et  plus,  non  aux  groupes. 

Les  stations  regionales  produisent  des  phonogrammes  pour  remission 
Multipiste.  11  s’agit  d’enregistrements  de  qualite  faits  par  elles  pour 
encourager  des  jeunes  amateurs  serieux  dont  le  travail  est  de  qualite  dans 
le  domaine  de  la  chanson. 

Rock  Envoi  est  un  concours  annuel  de  groupes  rock  parraine  par  Radio- 
Canada  Montreal. 

4.  Void  quelques  sources  sur  des  aspects  specifiques  de  la  musique 
populaire  : 

Giroux,  Robert.  Les  aires  de  la  chanson  quebecoise.  Montreal,  Editions 
Tryptique,  1984. 

Hennion,  A.  Les  professionnels  du  disqtie.  Paris,  Editions  A.M.  Metailie, 
1981. 

5.  Un  article  s’attache  particulierement  aux  recents  developpements  du 
videoclip  au  Canada  : 

Marshall,  Davis.  «La  musique  video  :  un  mariage  de  convenance  entre  la 
television  et  la  musique  populaire. »  Communication  et  Information, 
vol.  8,  n®  2  (aout-sept.  1986),  p.  113-138. 

6.  Yves  Simoneau,  realisateur  du  film  Lesfous  de  Bassan,  au  sujet  du  tour- 
nage  du  clip  de  la  chanson  Le  price,  de  Michel  Rivard.  Paul  Cauchon, 
Le  Devoir  mai  1988),  p.  E-5. 

7.  John  Harkness,  «Rock  Videos  :  The  New  King  of  Rock  ‘n’  Roll»,  Cinema 
Canada,  n°  111  (octobre  1984),  p.  13.  Traduction  libre. 
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Ressources 

SUPPLEMENTAIRES 


OUVRAGES 


Bergeron,  D.  et  J.-P.  Coallier.  Rapport  du  comite  corisultatif  sur  la  miisicjue 
de  langiie  franqaise.  Ottawa,  Conseil  de  la  radiodiffusion  et  des  telecommu¬ 
nications  canadiennes  (Crtc),  1985- 

Buxton,  David.  Le  rock :  star-systeme  et societe de  consommation.  Grenoble 
(France),  Editions  La  Pensee  Sauvage,  1985. 

Pronovost,  G.  L’auditoire  de  la  musique  enregistree  au  Canada.  Ottawa, 
Communications  Canada,  avril  1986. 


MAGAZINES 

Je  me petit-debrouille 

Rock  &  Folk 

Adresse  civile  : 

9,  rue  Chaptal 

4545,  avenue 

75009  Paris 

Pierre-de-Coubertin 

France 

Adresse  postale  : 

C.P.  1000,  succ.  M 

T6\.  :  42.85.10.20 

Montreal  (Quebec) 

WOW 

HIV  3R2 

Mensuel  de  la  musique 

T6\.  :  (514)  252-3027 

404,  boul.  Decarie,  I'^’^eti 
Ville  St-Laurent  (Quebec) 

Paroles  &  Musique 

H4L  5G1 

Herville-Chataincourt 

28270  Brezolles 

Prance 

Tel.  :  37.43.61.33 

Tel.  :  (514)748-5100 

ORGANISMES 


Conseil  des  Arts  de  I’Ontario 
Bureau  Arts/Education 
151,  rue  Bloor  ouest,  bureau  500 
Toronto  (Ontario) 

M5S  1T6 

Tel.  :  (416)  961-1660 
Musicaction 

4211,  rue  St-Catherine  ouest 
Montreal  (Quebec) 

H2Z  1P6 

Tel.  :  (514)937-3992 


MusiquePlus 

209,  rue  Ste-Catherine  est 
Montreal  (Quebec) 

H2X  1L2 

Tel.  :  (514)  284-7587 
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ONF  (Office  national  du  film 
du  Canada) 

Bureau  regional  de  I’Ontario 
Edifice  Mackenzie 
1 ,  rue  Lombard 
Toronto  (Ontario) 

M5C  1J6 

T^.  :  (416)973-9093 
1-800-267-7710 
(commandes  de  films) 

Parlimage  Inc. 

4398,  boul.  St-Laurent,  bureau  103 
Montreal  (Quebec) 

H3W  1Z5 

Tel.  :  (514)288-1400 

Les  Professionnels  de  la  musique  et 
de  la  chanson  franco-ontarienne 
a/s  Richard  de  Grandmont 
386,  avenue  Marguerite 
Vanier  (Ontario) 

KIL  7W5 

Tel.  :  (613)744-5328 


TVOntario 
C.P.  200,  succ.  Q 
Toronto  (Ontario) 

M4T  2T1 

Tel.  :  1-800-387-8430 

UDA  (Union  des  Artistes) 

2,  rue  College,  bureau  206 
Toronto  (Ontario) 

M5G  1K3 

Tel.  ;  (416)  967-4408 

Videographe  Inc. 

4550,  rue  Gamier 
Montreal  (Quebec) 

H2J  3S7 

Tel.  ;  (514)  521-2116 
V/Tape 

489,  rue  College 
Toronto  (Ontario) 

M6G  1A5 

Tel.  :  (4l6)-863-9897 
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Introduction 


Les  medias  dependent  etroitement  les  uns  des  autres  et  exercent  les 
uns  sur  les  autres  un  effet  d  entrainement.  On  s’en  sera  rendu  compte 
dans  les  chapitres  sur  chaque  media,  qui  comprennent  plusieurs  acti- 
vites  consacrees  a  I’interdependance  des  medias  ou  basees  sur  des 
aspects  cou verts  dans  un  autre  media.  On  a  vu,  par  exemple,  comment 
les  videoclips  servent  a  vendre  des  disques  et  a  promouvoir  des 
concerts,  ce  qui  influe  a  son  tour  sur  la  programmation  radiophonique, 
si  dependante  des  tendances  de  la  musique  populaire;  ou  comment  la 
musique  rock  influe  sur  le  rythme  rapide  des  publicites  televisees, 
surtout  celles  destinees  aux  jeunes. 

Chaque  media  codifie  la  realite  differemment.  II  est  done  neces- 
saire  de  comprendre  aussi  la  fagon  dont  les  messages  sont  modifies  en 
passant  d’un  media  a  un  autre.  On  voit  par  exemple  ceci  dans  la  cou- 
verture  des  actualites,  qui  fait  appel  a  I’imprime,  a  la  television  et  a  la 
radio.  En  faisant  preuve  de  souplesse  et  en  utilisant  les  techniques 
appropriees,  on  peut  profiter  des  possibilites  offertes  par  les  grands 
evenements,  abondamment  converts  (visites  royales,  terrorisme, 
Olympiques,  lancement  d’une  miniserie  televisee,  etc.). 

Les  sections  et  activites  qui  suivent  ont  pour  point  de  depart  com- 
mun  I’interdependance  des  medias.  Elies  permettent  d’analyser  en 
classe  des  questions  d’actualite  et  des  problemes  sociaux  importants 
refletes  par  les  medias  et  la  culture  populaire.  Nationalisme  culturel, 
identite  canadienne,  multiculturalisme,  course  aux  armements,  publi- 
cite,  pornographic,  preoccupations  ecologiques,  sexualite,  violence, 
censure  -  sont  des  sujets  parmi  d’autres  se  pretant  a  une  analyse  multi- 
media.  On  se  penchera  ici  sur  certains  d’entre  eux,  et  on  cherchera  a 
les  approfondir  dans  le  cadre  d’une  analyse  multimedia. 
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La  publicite 


La  publicite  semble  ne  rien  inventer,  n  etre  que  I’habile  exploi- 
tante  de  courants  d’idees  porteurs  qu’elle  n’a  pas  suscitds.  Elle 
pratique  fort  habilement  I’art  de  la  recuperation  et  sait  fort  bien 
hurler  avec  les  loups.  Elle  «ecologise»  avec  les  ecologistes.  Elle 
est  feministe  lorsqu’il  faut  I’etre  et  phallocrate  a  bon  escient. 

Elle  va...  jusqu’a  precher  leconomie,  sans  rire  :  «Eaites  des  eco¬ 
nomies...  d’energie!»  Elle  a,  c’est  le  moins  que  Eon  puisse  dire, 
une  remarquable  capacite  d’adaptation'. 

La  publicite  est  la  force  motrice  qui  influe  souvent  sur  la  plupart  des 
medias.  Omnipresente  et  puissante,  elle  est  intimement,  parfois 
presqu’invisiblement,  liee  a  notre  vie  quotidienne  et  justifie  une  etude 
attentive.  Dans  notre  societe,  les  eleves  sont  exposes  en  moyenne  a 
plusieurs  centaines  de  messages  publicitaires  par  jour.  A  la  fin  de  leurs 
etudes  secondaires,  ils  auront  ete  exposes  a  plusieurs  centaines  de 
milliers  de  publicites  televisees  vantant  la  «belle  vie»  sous  une  forme 
ou  sous  une  autre.  Les  adolescents  sont  particulierement  vulnerables 
a  ces  messages,  qui  leur  sont  en  grande  partie  destines. 

La  publicite  est  plus  qu’un  simple  support  financier  qui  rend  pos¬ 
sible  la  diffusion  d’une  emission  ou  la  publication  d’un  imprime.  En 
realite,  elle  fait  partie  integrante  du  contenu  de  la  plupart  des  medias. 
Elle  informe  souvent,  en  plus  de  communiquer  sa  propre  ideologie. 
Parfois,  comme  dans  le  cas  des  magazines  de  mode  ou  des  videocHps, 
elle  devient  un  divertissement  en  soi. 

La  publicite  utilise  une  gamme  etonnante  de  vehicules  mediatiques 
pour  vendre  des  biens  et  services  :  quotidiens  et  hebdomadaires,  cata¬ 
logues  et  envois  postaux  (le  junk  mail,  que  nous  appelons  publicite- 
rebut  ou  publicite  importune),  television,  radio,  panneaux-reclames, 
tableaux  d’affichage,  affiches,  enseignes  lumineuses,  publicite 
aerienne,  autocollants  de  voitures,  titres  de  transport  en  commun, 
annuaires  telephoniques,  cartes  d’affaires,  revues,  supplements  de 
journaux,  almanachs,  publications  religieuses  et  scolaires,  casquettes, 
sacs  de  sport,  T-shirts,  etc. 

La  publicite  vend  aussi  des  images  et  des  idees.  Par  exemple,  elle 
vend  des  politiciens  et  des  partis  politiques.  Comme  le  public 
s’informe  davantage  en  ecoutant  la  television  qu’en  lisant  les  journaux, 
on  a  modifie  les  campagnes  electorales  en  consequence.  En  1980,  la 
publicite  electorale  a  la  television  etait  pres  de  deux  fois  plus  impor- 
tante  qu’en  1979.  Elle  a  egalement  delaisse  les  politiques  elles-mcmies 
pour  s’attacher  a  I’image  des  politiciens.  11  est  evident  que  les  tech¬ 
niques  de  vente  que  la  publicite  applique  efficacement  dans  le  com¬ 
merce  peuvent  servir  dans  un  autre  domaine. 


180 


LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


Histoire.  Dans  la  societe  pre-industrielle,  la  publicite  ne  jouait  pas 
un  role  economique  important,  car  les  biens  produits  etaient  moins 
nombreux  et  moins  diversifies  que  dans  la  notre.  Les  enseignes  des 
commergants,  les  messages  des  marchands  ambulants  et  le  bouche  a 
Oreille  suffisaient  pour  renseigner  le  public  sur  les  produits  dispo- 
nibles.  C’est  aux  changements  radicaux  de  la  revolution  industrielle 
que  nous  devons  la  diversification  des  produits,  I’accroissement  de 
la  clientele,  la  technologic  et  I’education  populaire,  qui  ont  ete  a 
I’origine  de  revolution  de  la  publicite. 

C’est  apres  la  Seconde  Guerre  mondiale  que  I’industrie  de  la 
publicite  a  vraiment  pris  son  essor,  grace  a  la  convergence  de  nouvelles 
connaissances  psychologiques  (entre  autres,  sur  la  motivation),  de  la 
prosperite  nord-americaine  d’apres-guerre  et  de  I’emergence  de  la  tele¬ 
vision.  Aujourd’hui,  en  plus  de  nous  renseigner  sur  les  produits,  la 
publicite  definit  ou  cree  les  marches  et  recourt  a  un  eventail  de  tech¬ 
niques  de  persuasion  puissantes  pour  inciter  le  public  a  adopter  les 
biens,  les  services  ou  les  idees  qu’elle  presente. 

Economic.  Voici  quelques  exemples  qui  illustrent  I’echelle  des  de- 
penses  en  publicite. 

En  1984,  les  depenses  publicitaires  brutes  au  Canada  s’elevaient  a 
8,3  milliards  de  dollars.  Le  gouvernement  federal  venait  en  tete  de  liste 
des  annonceurs.  Les  fabricants  d’appareils  menagers  et  d’automobiles, 
les  brasseries  et  le  secteur  de  Lalimentation  dominaient  le  reste  de  la 
liste. 

En  1987,  les  quotidiens,  les  catalogues,  la  poste  directe  et  la  tele¬ 
vision  ont  recueilli  plus  d’un  milliard  de  dollars  chacun  en  revenus  de 
publicite;  la  radio  et  les  panneaux-reclames  exterieurs,  plus  d’un  demi- 
milliard;  et  les  magazines,  presqu’un  quart  de  milliard. 

Aujourd’hui,  la  production  d’une  publicite  televisee  de  30  se- 
condes  coute  souvent  plus  cher  que  celle  d’une  emission.  Une  publi¬ 
cite  de  60  secondes  diffusee  lors  d’emissions  speciales  de  television 
comme  la  Coupe  Stanley  pent  couter  jusqu’a  un  million  de  dollars. 

L’auditoire  cible.  Les  annonceurs  «achetent»  un  auditoire  et  ana- 
lysent  un  nombre  considerable  de  donnees  pour  determiner  la  fagon 
de  capter  et  de  retenir  son  attention.  Des  etudes  demographiques  sont 
effectuees  par  certains  specialistes  (Compagnie  A.C.  Neilsen  Limitee, 
Sondages  bbm.  Office  canadien  de  verification  de  la  diffusion.  Print 
Measurement  Bureau)  pour  determiner  le  cout  de  publicite  par  minute 
selon  les  emissions,  a  partir  de  1’ importance  de  1’ auditoire  estime.  Mais 
les  annonceurs  ne  se  contentent  plus  d’etablir  1’ importance  du  nombre 
de  telespectateurs.  Par  exemple,  ils  achetent  des  ventilations  demo¬ 
graphiques  detaillees  selon  Page,  le  sexe,  le  revenu,  le  degre  d’instruc- 
tion  et  les  habitudes  de  consommation  des  auditoires  qu’ils  desirent 
acheter  aupres  des  radiodiffuseurs. 
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Mais  I’auditoire  cible  que  visent  les  techniques  et  strategies  que  Ton 
enumere  ci-dessous  est  souvent  imprevisible  ;  bien  des  campagnes 
publicitaires  echouent,  malgre  la  complexite  des  instruments  utilises 
par  les  annonceurs. 

Techniques  et  strategies.  Des  recherches  approfondies  president 
done  evidemment  a  I’adoption  de  strategies  publicitaires  efficaces, 
etant  donne  le  cout  eleve  de  production  et  de  diffusion  des  publicites. 
On  utilise  pour  cela  des  techniques  complexes  et  divers  outils  de 
recherche  qui  aident  a  determiner  I’efficacite  des  annonces  aupres  de 
I’auditoire  cible  :  questionnaires,  entrevues,  etudes  de  marche  detail- 
lees,  applications  de  la  recherche  aux  hemispheres  cerebraux,  etudes 
en  laboratoire  sur  les  reactions  psychologiques  et  physiologiques  des 
consommateurs  aux  messages  publicitaires,  etc. 
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Comme  les  publicites  sont  generalement  preparees  avec  le  plus 
grand  soin,  dies  sont  souvent  remarquables  aux  plans  technique,  cine- 
matographique  et  esthetique.  En  outre,  dies  font  appel  au  sens  de  la 
famille,  au  sentiment  d’appartenance  et  au  desir  d’etre  aimes,  d’etre 
en  bonne  sante,  de  seduire,  d’etre  acceptes  de  ses  amis  et  de  vivre  dans 
le  confort  et  la  securite.  Elies  simulent  I’intimite,  ont  recours  aux 
temoignages  de  personnes  celebres  et  peuvent  eblouir  leur  auditoire 
ou  ameliorer  I’apparence  d’un  produit  grace  a  des  moyens  speciaux. 

Les  publicites  portant  sur  le  mode  de  vie  representent  peut-etre  la 
quintessence  de  la  culture  de  consommation.  Les  publicites  sur  la  biere 
ou  les  colas  en  sont  de  bons  exemples.  Elies  presentent  I’image  d’une 
vie  insouciante,  ou  des  personnes  toujours  jeunes  et  en  bonne  forme 
physique  se  reunissent  autour  d’une  biere  ou  d’un  cola,  dans  un  cadre 
ensoleille,  en  s’adonnant  a  des  activites  dynamiques.  Dans  ce  contexte, 
les  annonceurs  vendent  une  image  qui  joue  sur  le  desir  humain  de  la 
satisfaction  personnelle  et  de  I’acceptation  sociale. 

Influence  de  la  publicite.  La  publicite  est  assujettie  a  des  codes 
gouvernementaux  rigoureuxL  En  outre,  comme  elle  constitue  I’un 
des  aspects  les  plus  visibles  des  entreprises,  la  publicite  fait  I’objet 
d’importantes  critiques. 

D’une  part,  on  I’accuse  de  manipuler  des  consommateurs  relative- 
ment  sans  defense  en  exploitant  de  fa^on  judicieusement  calculee  le 
sexe,  les  emotions,  les  demi-verites  et  les  techniques  subliminales. 

D ’autre  part,  certains  la  defendent  en  soulignant  qu’elle  reflete 
simplement  les  besoins  et  les  valeurs  de  la  societe  de  consommation 
et  qu’elle  repond  aux  exigences  du  systeme  economique  en  favorisant 
I’echange  rapide  des  biens,  la  consommation  et  la  creation  de  nou- 
veaux  besoins  et  de  nouveaux  marches. 

Quelle  que  soit  la  position  de  chacun  dans  ce  debat,  il  est  evident 
que  ces  messages  peuvent  grandement  influer,  par  exemple,  sur  le  con- 
tenu  des  emissions  ou  des  publications,  les  valeurs,  les  habitudes  ali- 
mentaires,  I’utilisation  des  stupefiants  ou  les  resultats  d’election  de 
dirigeants  politiques. 

ETUDIER 

LA  PUBLICITE 

EN  CLASSE 

11  est  clair  que  I’ecole  a  une  responsabilite  a  assumer  a  I’egard  de  la 
publicite  et  qu’elle  doit  sensibiliser  les  eleves  a  leur  culture  de  consom¬ 
mation  et  les  aider  a  acquerir  un  esprit  critique  envers  elle.  Pour  etre 
des  citoyens  libres  dans  une  societe  democratique,  les  eleves  doivent 
acquerir  I’autonomie  critique  qui  leur  permette  de  choisir  de  fagon 
eclairee  et  d’eviter  d’etre  exploites  a  des  fins  qui  ne  sont  pas  les  leurs. 
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Le  role  des  educateurs  est  d’initier  les  eleves  aux  medias  pour  leiir 
permettre  de  decoder  le  contenu  de  la  publicite,  d’en  comprendre  les 
techniques  de  seduction  et  le  role  aux  plans  social  et  economique,  et 
d’acceder  ainsi  a  une  certaine  autonomic  critique.  Pour  les  aider  dans 
ce  travail,  les  enseignants  peuvent  avoir  recours  a  plusieurs  films  et 
videos  de  I’onf,  de  tvo,  du  Videographe  et  du  Publicite  Club,  et  a 
quelques  ouvrages  utilesC 

On  prendra  soin  d’informer  les  eleves  de  I’utilite  de  la  publicitc^ 
et  d’equilibrer  toute  activite  d’analyse  critique  en  incluant  les  elements 
negatifs  cf  positifs.  La  publicite  «ordinaire»  cherche  surtout  a  informer 
sur  des  reunions  a  I’ecole,  des  evenements  dans  la  communaute,  etc. 
La  publicite  commerciale,  que  Lon  etudie  ici,  est  axee  sur  le  profit  et 
est  un  outil  puissant  a  cause  de  ses  techniques  sophistiquees  de 
persuasion. 

II  semble  qu’apparaissent  aujourd’hui  des  entreprises  publicitaires 
sensibles  aux  questions  d’ethique,  par  exemple.  On  ignore  encore  s’il 
s’agit  d’une  forme  d’adaptation  passagere  du  domaine  de  la  publicite, 
si  rapide  a  saisir  les  courants,  ou  d’un  changement  plus  profond  de 
mentalite.  Quoiqu’il  en  soit,  les  consommateurs  dcmeurent  au  coeur 
de  la  publicite  :  ce  qu’ils  veulent,  ce  a  quoi  ils  sont  sensibles,  voila  ce 
que  traduisent  les  agences.  II  est  done  important  de  rendre  les  eleves 
conscients  du  pouvoir  qu’ils  ont  de  transformer  la  publicite  en  s’expri- 
mant  a  son  sujet. 


ACTIVITES 

D'INTRODUCTION 


La  publicite  s’insinue  presque  partout,  parfois  sans  que  Ton  s’en  aper- 
goive.  Meme  quand  ils  affichent  sur  leurs  vetements  des  annonces 
publicitaires,  les  eleves  I’oublient  et  pensent  qu’elle  ne  les  influence 
pas. 

Les  premieres  activites  en  classe  doivent  done  les  aider  a  prendre 
conscience  des  diverses  publicites,  de  leur  caractere  artistique,  des  res- 
sources  considerables  (en  argent  et  en  efforts)  mobilisees  par  la  crea¬ 
tion  publicitaire  et  de  I’influence  universelle  de  la  publicite. 


1 .  Demander  aux  eleves  de  donner  des  exemples  de  publicite  «ordinaire»,  qui  les 

entoure  :  annonces  au  babillard  de  I'ecole,  annonces  dans  le  journal  pour  vendre  leur 
maison  ou  un  objet,  aftiches  du  voisinage  sur  une  vente  de  garage,  une  fete,  etc.  Les 
aider  a  constater  I'utilite  de  cette  forme  de  publicite  et  a  en  comprendre  les  caracteris- 
tiques.  Que  ferait-on  sans  ces  formes  ordinaires  de  publicite?  Serait-ce  facile  de  vendre 
sa  maison?  d'apprendre  un  changement  d’horaire?  Comment  ces  publicites  sont-elles 
differentes  des  annonces  radiophoniques  ou  televisees?  Dans  les  annonces 
ordinaires,  est-ce  qu'on  les  manipule  ou  est-ce  qu'on  les  informe?  A  quoi  tient  la 
difference? 
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2.  Partir  de  publicites  choisies  par  les  eleves.  Leur  poser  les  questions  suivantes  : 

-  Collez-vous  des  publicites  dons  votre  cosier  ou  vestioire?  Lesquelles?  Les  eleves 
les  apportent  en  classe  et  discutent  de  I'ottrait  de  ces  annonces  sur  eux. 

-  Combien  d'entre  vous  portent  des  messages  publicitaires  sur  leurs  vetements? 
Pourquoi?  Qu'en  retirez-vous?  Qu'en  retirent  les  fabricants? 

Quel  est  votre  message  publicitaire  prefere?  Pourquoi?  Vous  en  souvenez-vous  de 
fagon  detaillee?  Quelles  caracteristiques  communes  ont  les  publicites  interessant 
les  adolescents? 

Pretez-vous  beaucoup  d'attention  aux  annonces  publicitaires?  Vous  arrive-t-il  sou- 
vent  de  sauter  les  pauses  commerciales,  en  coupant  le  son  ou  en  changeant  de 
canal?  Les  publicites  peuvent-elles  atteindre  leur  but  si  les  gens  n'y  pretent  pas 
attention?  ne  les  apprecient  pas?  Pourquoi? 

-  Accordez-vous  beaucoup  d'attention  a  la  publicite  dans  les  magazines?  Les  annon- 
ceurs  qui  y  ont  recours  tiennent  compte  du  fait  que  les  lecteurs  n'y  jettent  souvent 
qu'un  coup  d'oeil.  Comment  cela  change-t-il  leur  fa^on  de  concevoir  les  annonces? 

-  Qu'est-ce  qui  subsiste  dans  votre  esprit  apres  une  publicite  televisee  -  ce  que  vous 
avez  entendu?  ce  que  vous  avez  vu?  les  deux?  Vous  arrive-t-il  de  fredonner  la 
musique  ou  les  paroles  de  publicites  televisees?  Lesquelles?  Pourquoi?  Cela  vous 
arrive-t-il  aussi  avec  les  publicites  radiophoniques? 

-  Quels  produits  et  services  annonce-t-on  a  votre  station  de  radio  preferee?  Les  sta¬ 
tions  qui  diffusent  une  programmation  differente  annoncent-elles  aussi  des  produits 
et  services  differents?  Existe-t-il  des  stations  qui  ne  diffusent  pas  de  publicite? 
Pourquoi?  Comment  survivent-elles  financierement? 

-  Quels  genres  de  publicites  diffuse-t-on  lors  d'emissions  pour  enfants?  d'emissions 
sportives?  de  feuilletons  en  apres-midi?  Comment  ces  publicites  different-elles 
des  publicites  «ordinaires»  de  I'activite  1  ? 

3.  Demander  aux  eleves  d'enregistrer  dans  un  journal  le  nombre  d'annonces  publicitaires 
qu'ils  voient  ou  entendent  en  une  journee  (ou  en  une  semaine).  Leur  rappeier  d'en 
inclure  de  toutes  sources  -  rue,  metro,  autobus,  murs,  vetements,  etc.  -  en  plus  de 
celles  qu'ils  notent  a  la  television,  a  la  radio  et  dans  les  imprimes.  Ms  resument  leurs 
resultats  ou  les  portent  sur  un  graphique,  et  les  presentent  en  classe. 

4.  Les  eleves  effectuent  des  travaux  de  recherche  sur  les  sujets  suivants  : 

-  CoOts  de  production  d'une  publicite  televisee  de  30  secondes  portant  sur  un  produit 
canadien. 

-  CoOts  comparatifs  de  diffusion  de  cette  publicite  sur  une  chame  et  a  la  television 
locale,  aux  heures  de  grande  ecoute  et  aux  autres  periodes. 

-  CoOts  comparatifs  de  parution  d'annonces  dans  les  grands  magazines  canadiens, 
dans  un  journal  local  et  dans  un  journal  national. 

A  partir  de  leurs  recherches,  les  eleves  degagent  les  facteurs  influent  sur  ces  coOts. 
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5.  AAontrer  au  moins  un  film  ou  une  video  sur  la  publicite,  puis  en  discuter^ 


6.  Les  eleves  effectuent  une  recherche  pour  repondre  aux  questions  suivantes  : 

-  Combien  de  publicite  diffuse-t-on  d  la  television  pendant  une  heure  de  grande 
ecoute?  De  quelle  duree  sont-elles,  et  pourquoi?  Y  a-t-il  souvent  des  pauses  com- 
merciales?  Quel  est  le  nombre  total  de  minutes  de  publicite  par  heure  aux  heures 
de  grande  ecoute?  ordinairement?  Y  a-t-il  une  difference  a  cet  egard  entre  la  tele¬ 
vision  canadienne  et  la  television  americaine?  Existe-t-il  des  emissions  de  television 
sans  publicite?  Comment  sont-elles  financees? 


-  Combien  de  minutes  de  publicite  par  heure  y  a-t-il  d  la  radio?  Quelle  y  est  la  duree 
des  publicites?  Y  a-t-il  souvent  des  pauses  commerciales?  Comment  repartit-on  les 
publicites  en  cours  d'emission  pour  garder  I'auditoire? 

7.  Les  eleves  examinent  des  journaux  locaux,  des  revues  et  des  magazines  et  repondent 
d  des  questions.  Quelle  proportion  consacre-t-on  d  la  publicite  dans  un  magazine? 
dans  une  revue?  dans  un  journal  local?  Comment  expliquer  cette  difference?  Comment 
decouvrir  quelle  proportion  du  cout  de  ces  imprimes  est  absorbee  par  la  publicite? 
couverte  par  le  prix  de  vente? 


DiCODAGE 
DE  LA  PUBLICITE 


Les  eleves  ont  besoin  d’acquerir  diverses  habiletes  d’observation  et 
d’analyse  pour  aborder  le  contenu  publicitaire.  Ils  peuvent  le  faire  en 
examinant  attentivement  et  en  «deconstruisant»,  c’est-a-dire  en 
decodant  plusieurs  publicites  dans  un  media  particulier.  Une  fois 
familiarises  avec  les  techniques  de  decodage,  ils  peuvent  passer  a  des 
activites  plus  poussees. 

Noter  que  le  decodage  permettra  de  constater  qu’un  grand  nombre 
de  publicites  exploitent  largement  la  sexualite.  Le  role  des  enseignants 
consiste  dans  ce  cas  a  la  situer  dans  le  contexte  de  la  publicite  et  a 
montrer  aux  eleves  comment  la  sexualite  y  devient  une  technique  de 
manipulation  utilisee  par  les  annonceurs  a  I’insu  du  public. 


1 .  Decodage  des  publicites  dans  les  magazines.  (Si  on  realise  cette  activite  avec  tous 
les  eleves,  presenter  si  possible  les  publicites  a  etudier  sur  diapositives.)  Les  eleves 
abordent  la  discussion  en  decrivant  leur  impression  dominante  envers  les  annonces. 
Leur  rappeler  que  plusieurs  annonces  de  magazines  sont  con^ues  pour  produire  leur 
effet  en  une  ou  deux  secondes.  Puis  on  entame  I'activite  de  decodage  proprement 
dite,  en  analysant  plus  profondement  les  publicites  a  I'aide  des  points  suivants. 


186 


LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


Langage  de  la  publicite 

-  Quel  message  communique  le  nom  du  produit? 

-  Quel  est  le  ton  adopte  dons  le  texte? 

-  A  quels  besoins,  craintes  ou  desirs  I'annonce  fait-elle  appel  :  sante,  sexualite, 
fomille,  amour,  securite,  confort,  acceptation  sociale? 

-  Qu'affirme-t-on  dans  ces  publicites?  Comment  presente-t-on  ces  affirmations?  A-t-on 
recours  d  des  termes,  d  des  enonces  ou  d  des  jeux  de  mots  ambigus?  d  des  affirma¬ 
tions  hors  de  propos,  vogues  ou  incompletes?  d  des  temoignages?  d  un  jargon 
technique?  d  la  flatterie  ou  d  un  style  emphatique?  Si  oui  avec  quel  effet?  (Pour 
une  etude  plus  detaillee,  voir  I'activite  4.) 

Presentation  visuelle  du  message  publicitaire 

-  Quelle  est  I'atmosphere  generale  de  I'annonce?  Comment  la  cree-t-on? 

-  Quel  type  de  lettrage  a-t-on  choisi?  Est-il  approprie  ou  non?  Pourquoi?  Quelle  est 
son  influence?  A  quel  endroit  le  texte  est-il  place  dans  I'annonce?  Pourquoi?  Comment 
contribue-t-il  au  message  publicitaire? 

-  Y  a-t-il  un  logo  ou  un  dessin  specifiquement  associe  au  produit?  Quel  message 
communique-t-il? 

-  Quelle  palette  de  couleurs  a-t-on  utilise?  Quels  en  sont  les  rapports  avec  le  pro¬ 
duit  ou  avec  I'atmosphere  du  message? 

-  Comment  se  sert-on  de  I'eclairage  dans  I'annonce? 

-  Comment  sont  agences  les  elements  visuels  de  I'annonce?  Quels  elements  sont 
juxtaposes?  Y  a-t-il  beaucoup  d'espace  vide?  Quel  est  le  centre  d'interet  de 
I'annonce?  Quelle  partie  de  I'annonce  attire  I'attention  des  lecteurs?  Avec  quel 
effet  sur  eux? 

-  Ou  le  produit  figure-t-il  dans  I'annonce?  Pourquoi?  Quelle  est  la  forme  du  produit 
ou  du  contenant?  Quel  message  communique-t-on  ainsi?  Ce  message  est-il  appro¬ 
prie  ou  efficace?  Si  le  produit  ne  figure  pas  dans  I'annonce  :  pourquoi  n'apparaTt-il 
pas?  Quel  en  est  I'effet  sur  I'annonce? 

-  Quels  rapports  existent  entre  les  elements  visuels  et  textuels  de  I'annonce?  Le 
contenu  visuel  renforce-t-il  le  contenu  textuel,  ou  vise-t-il  d'autres  objectifs? 

Contenu  de  I'annonce  publicitaire 

-  Quelle  histoire  presente  le  message  publicitaire?  Y  a-t-il  une  intrigue?  des  symboles 
de  statut  social?  Qui  sont  les  personnages?  Que  font-ils?  Comment  sont-ils  vetus? 
Quelle  image  projettent-ils?  Quelles  qualites  des  personnages  associe-t-on  au 
produit?  Y  a-t-il  des  personnages  stereotypes  dans  I'annonce?  Pouvez-vous  vous 
reconnoitre,  ou  reconnoitre  vos  amis  ou  d'autres  personnes?  Y  a-t-il  quelque  chose 
dans  le  message  publicitaire  qui  puisse  etre  considere  comme  un  symbole? 
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-  Quel  message  communique  le  decor?  Quelle  atmosphere  evoque-t-il?  Comment? 

-  Y  a-t-il  un  non-dit?  En  d'autres  termes,  y  a-t-il  une  outre  histoire  en  realite,  sous 
celle  que  Ton  voit  en  surface?  Laquelle?  Par  example,  les  personnages  font-ils  une 
chose  susceptible  d'en  evoquer  une  autre,  qui  etait  absente  a  premiere  vue  dans 
I'annonce?  A-t-on  I'impression  que  quelque  chose  vient  de,  ou  va  se  passer? 

-  Que  communique  le  langage  corporel  des  personnages?  Par  example,  quelle  est 
leur  position?  la  qualite  de  leur  maintien?  Y  a-t-il  des  differences  a  cet  egard  dans 
I'annonce  entre  celui  des  hommes  et  des  femmes? 

Publicite  et  message  global 

-  I'annonce  est-elle  efficace?  Pourquoi?  A  quels  accrochages  emotifs  a-t-on  recours 
pour  fagonner  votre  attitude  a  I'egard  du  prodult  et  favoriser  son  impact  sur  vous? 

Quelles  sont  les  valeurs  (ou  I'ideologie)  sous-jacentes  a  I'annonce?  Etes-vous 
d'accord  ou  non  avec  elles?  Pourquoi? 

-  Que  revele  cette  annonce  de  notre  societe?  Quelles  attitudes  sociologiques,  poli- 
tiques,  economiques,  culturelles  ou  autres  y  sont  indirectement  refletees?  (Par 
example,  une  publicite  peut  porter  sur  un  jeans,  mais  refleter  indirectement  le 
sexisme,  I'alienation,  des  stereotypes,  le  conformisme,  le  conflit  entre  les  genera¬ 
tions,  la  solitude,  I'elitisme,  etc.) 

Apres  I'activite  collective  decrite  ci-dessus,  les  eleves  peuvent  apporter  en  classe  des 
publicites  qu'ils  ont  choisies  et  les  decoder,  seuls  ou  en  petits  groupes.  Ils  peuvent 
ensuite  rediger  un  rapport  sur  leurs  analyses  et  le  presenter  oralement  au  reste  de  la 
classe.  Ils  peuvent  aussi  concevoir  une  publicite  de  leur  choix  pour  un  magazine  et 
defendre  oralement  ou  par  ecrit  son  efficacite  et  I'ethique  sur  laquelle  elle  se  base. 

2.  Decodage  des  publicites  televisees.  C'est  un  excellent  exercice  de  sensibilisation 
au  materiel  visual  et  aux  preoccupations  centrales  des  medias.  II  aidera  les  eleves  a 
decouvrir  des  notions  importantes  sur  les  medias  qui  leur  serviront  dans  bien  d'autres 
domaines  d'etude. 

Pour  presenter  le  sujet,  on  peut  commencer  par  une  breve  discussion  generale  sur  les 
publicites  televisees,  qui  constituent  souvent  la  raison  d'etre  des  emissions  et  sont 
produites  avec  le  plus  grand  soin.  Attirer  I'attention  sur  leurs  couts  de  production,  en 
distinguant  bien  les  publicites  a  budget  «modique»  diffusees  des  stations  locales  a  des 
auditoires  relativement  petits  et  les  publicites  aux  budgets  importants  produites  pour 
les  chames.  Examiner  aussi  la  fa^on  dont  les  gens  regardant  (ou  essaient  de  ne  pas 
regarder)  ces  publicites. 

La  meilleure  fa?on  d'etudier  des  publicites  televisees  en  classe  est  d'utiliser  le  magne¬ 
toscope,  si  c'est  possible.  On  peut  ainsi  les  revoir  plusieurs  fois,  montrer  au  ralenti  les 
prises  de  vue  rapides,  etudier  separement  la  piste  sonore  et  la  piste  video  (dont  le 
contexte  differe  souvent),  et  le  bouton  de  pause  permet  d'examiner  le  contenu  ou  la 
composition  des  differents  plans. 


188 


LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


Les  eleves  peu  familiers  avec  le  decodage  d'un  film  ou  d'une  video  peuvent  s'y  initier 
par  un  exercice  simple,  qui  consiste  a  compter  le  nombre  de  plans  dans  un  message 
de  30  secondes  (le  nombre  importe  peu  en  soi,  sinon  pour  evaluer  le  rythme  de 
I'annonce).  Cela  permet  aux  eleves  de  se  rendre  compte  que  le  message  publicitaire 
est  une  construction  de  plusieurs  elements  distincts,  qui  resultent  chacun  de  decisions 
precises.  L'hemisphere  droit  du  cerveau  traite  en  general  plus  ou  moins  inconsciem- 
ment  le  materiel  visuel,  et  compter  le  nombre  de  plans  oblige  les  eleves  a  faire  appel 
a  leur  hemisphere  gauche,  done  aux  facultes  critiques,  plus  lineaires.  (Certains  eleves 
termineront  I'exercice  avec  difficulte  :  a  mi-chemin,  ils  sont  envahis  par  les  images,  et 
leur  hemisphere  gauche  n'est  plus  excite.) 

Une  fois  que  les  eleves  ont  bien  compris  qu'une  publicite  est  constitute  de  plans  diffe- 
rents,  Ils  peuvent  appliquer  a  I'etude  de  cheque  plan  les  techniques  de  decodage 
visuel  decrites  dans  I'activite  1 .  Les  questions  portent  sur  le  contenu  et  le  message 
global  sont  aussi  utiles.  Void  d'autres  points  que  les  eleves  peuvent  etudier  : 

Duree  et  production 

-  Quelle  est  la  longueur  du  message  publicitaire?  En  quoi  influe-t-elle  sur  son  contenu 
et  son  style? 

-  Quel  est  le  rythme  du  montage?  Est-il  diversifie,  ou  les  plans  ont-ils  d  peu  pres 
tous  la  meme  longueur?  Est-il  approprie  au  contenu  et  d  I'auditoire  cible?  Quel 
effet  ont  les  coupes  rapides  ou  lentes?  Y  a-t-il  des  transitions  entre  les  plans?  Un 
rythme  rapide  permet-il  plus  facilement  ou  plus  dlfficilement  de  detourner  les 
yeux  de  I'ecran?  Suscite-t-il  des  reactions  differentes  chez  les  adultes  et  les  plus 
jeunes?  A-t-on  recours  d  des  ouvertures  ou  d  des  fermetures  en  tondu?  Quel  en 
est  I'effet? 

-  Quel  type  de  materiel  a-t-on  juxtapose  dans  les  plans  successits?  Y  a-t-il  des  rap¬ 
ports  visuels,  narratifs  ou  thematiques  entre  les  plans? 

Le  rythme  des  publicites  de  15  secondes  differe-t-il  de  celui  des  messages  de  30  ou 
de  60  secondes?  Les  publicites  courtes  reussissent-elles  d  empecher  ceux  qui  evitent 
les  publicites  de  changer  de  canal? 

Son 

-  Le  message  publicitaire  a-t-il  recours  d  la  musique,  d  la  voix  synchronisee,  d  une 
voix  hors  champ,  d  des  effets  sonores,  ou  d  tous  ces  elements?  Quelle  genre  de 
musique  joue-t-on?  Quels  en  sont  les  effets?  Quels  sont  le  ton  et  le  rythme  de  la 
voix,  et  leurs  effets  sur  I'annonce?  La  voix  hors  champ  est-elle  masculine  ou 
feminine?  Pourquoi? 

-  Que  dit  le  texte?  Quels  sont  ses  rapports  avec  le  produit?  Le  contenu  du  texte 
differe-t-il  du  contenu  visuel? 
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Image 

-  Quels  types  de  plans,  de  mouvements  et  d'angles  utilise-t-on?  Avec  quels  effets? 

-  A-t-on  recours  d  des  effets  particuliers  d'eclairage,  de  couleur?  d  une  image  nette 
ou  floue?  Pourquoi? 

Presentation  graphique 

-  Comment  utilise-t-on  le  lettrage  ou  les  logos  dans  le  message?  Ou  apparaissent-ils 
sur  I'ecran?  Quand?  Que  cherche-t-on  ainsi  d  communiquer?  Le  message  ecrit 
differe-t-il  de  celui  que  vehicule  la  partie  visuelle? 

Auditoire 

-  S'agit-il  d'un  message  destine  d  la  diffusion  locale  ou  nationale?  Quel  est  I'auditoire 
cible?  Quels  rapports  y  a-t-il  entre  le  message  publicitaire,  I'auditoire  cible  et 
Remission? 

Apres  cette  activite,  les  eleves  peuvent  choisir  au  moins  une  autre  publicite  televisee 
et  I'analyser,  seuls  ou  en  petits  groupes.  Ils  peuvent  ensuite  rediger  un  rapport  sur 
leur  analyse  ou  en  presenter  un  expose  d  la  classe.  En  petits  groupes,  ils  peuvent  aussi 
preparer  le  scenario-maquette  d'une  publicite  televisee  et  le  defendre,  oralement  ou 
par  ecrit.  Si  I'on  dispose  d'installations  d'enregistrement  et  de  montage,  on  devrait 
inciter  les  eleves  d  produire  eux-memes  leurs  messages  publicitaires. 

3.  Decodage  du  langage  corporel  [voir  (c)  de  la  note  7].  Les  activites  qui  suivent  per- 
mettront  aux  eleves  de  s'exercer  d  decoder  le  langage  corporel  pour  mieux  comprendre 
les  poses  utilisees  par  les  personnages  des  publicites  televisees  ou  imprimees  et  le 
message  corporel  que  ces  poses  vehiculent.  Cheque  exercice  est  suivi  d'une  discussion 
sur  les  observations,  les  experiences  et  les  conclusions  des  eleves. 

-  En  groupes  de  deux,  les  eleves  simulent,  en  silence,  divers  etats  (peur,  surprise, 
haine,  colere,  affection,  amour,  indifference,  etc.). 

-  Les  eleves  examinent  plusieurs  publicites  televisees  ou  imprimees,  en  portant  une 
attention  particuliere  au  langage  corporel  des  personnages. 

-  En  groupes  de  deux,  les  eleves  simulent  les  poses  adoptees  par  des  personnages 
d'annonces.  L'un  ou  I'une  cherche  d  deviner  le  message  presente  par  I'autre. 

-  Les  eleves  parodient  les  messages  publicitaires  en  leur  apportant  des  modifica¬ 
tions  subtiles  qui  contrecarrent  les  buts  vises  par  les  annonceurs. 

4.  Langage  des  messages  publicitaires.  Les  eleves  reunissent  des  publicites  imprimees 
ou  autres  correspondent  d  diverses  tactiques  publicitaires  (voir  tableau,  page  suivante). 
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Tactique 

Description 

Exemple 

«Temoignages» 

Une  personne  ou  un  organisme 
bien  connus  endossent  le  produit 

«Pierre  Lapointe  utilise  I'apres- 
rasage  Vril.» 

Association 

On  associe  les  caracteristiques 
d'une  idee  a  une  autre  idee 

«La  gomme  Menthol  vous  laisse 
I'haleine  froTche  comme  une 
peche! » 

Gens  simples 

On  utilise  un  langage  populaire 
pour  donner  I'impression  que  les 
personnages  representent  M., 

M"^®  ou  m"®  Tout-le-Monde 

«Ma  lessive  au  Blanc,  c'est  comme 
les  lavages  de  Maman ! » 

Effet 

d'entroTnement 

On  laisse  entendre  que  tout  le 
monde  utilise  le  produit 

«Politout!  Le  poll  le  plus  vendu  au 
Canada !» 

Appel  au 
snobisme 

On  associe  un  produit  d  un 
groupe  social  envie  ou  admire 

«Elle  vit  dans  un  condo  centre-ville. 
Elle  passe  I'hiver  au  Mexique. 

Elle  conduit  une  RollsRoyale. 

Son  parfum  -  Humus  Noir!» 

Recoups  aux 
statistiques 

On  laisse  entendre  que  chitfres 
et  statistiques  prouvent 
incontestablement  la  valeur 
du  produit 

«La  pilule  Trankil,  la  seule  qui 
contienne  30  mg  de  calmant.» 

Appel  oux 
craintes  cochees 

On  exploite  les  craintes  et  le 
sentiment  d'insecurite  des 
lecteurs  ou  des  spectateurs 

«Avec  Aisselle  Charmante,  vous 
n'avez  pas  d  craindre  que  vos  amis 
se  sauvent  en  vous  voyant!» 

Repetition 

On  enonce  constamment  une 
meme  idee  pour  graver  I'image 
d'un  produit  dans  I'esprit  des 
lecteurs  ou  des  spectateurs 

«Enfin!  Rayons  Naturels! 

Le  seui  shampooing  aux  ingredients 
naturels  qui  fait  ressortir  naturel- 
lement  la  beaute  naturelle  de  vos 
cheveux ! » 

Ingredients 

mogiques 

On  laisse  entendre  que  I'efficacite 
d'un  produit  est  scientifiquement 
prouvee 

«Buvez  Bulle,  I'eau  minerale  avec 
H2O ! » 

Utilisation 
de  mots 
ambigus 

On  recourt  d  des  mots  ou  expres¬ 
sions  vogues  pour  amener  les 
lecteurs  ou  les  spectateurs  d 
penser  que  le  produit  est  meilleur 
qu'en  realite 

«Utillsez  Robot,  le  seuI  onguent 
qui  contribue  d  combattre  presque 
toutes  les  imperfections  de  la 
peau!» 

Tableau  inspire  de  Jeffrey  Schrank,  «The  Language  of  Advertising  Claims»,  Media  and  Methods  10  (mars  1974), 
p.  44-55. 
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5.  Produits  de  parite.  Les  produits  de  parite  sont  ceux  qui  essentiellement  se  ressemblent, 
quels  qu'en  soient  les  fabricants  (essence,  silencieux,  boissons  gazeuses,  biere,  deter¬ 
gents,  etc.).  Ils  font  I'objet  d'une  vive  concurrence,  et  les  compognes  publicitoires  qui 
en  font  la  promotion  recourent  en  general  a  d'importants  budgets  et  a  des  textes  habi- 
lement  con^us.  Demander  oux  eleves  de  trouver  des  exemples  de  publicites  portant 
sur  des  produits  de  parite,  et  de  les  comparer  en  analysant  avec  soin  leurs  pretentions 
et  les  techniques  utilisees. 

6.  Craintes  inexprimees.  L'analyse  attentive  des  publicites  d'entreprises  revele  souvent 
la  presence  de  craintes  inexprimees.  Par  exemple,  plusieurs  distilleries  ont  «peur» 
que  leurs  produits  ne  soient  pas  consommes  autant  qu'elles  le  voudraient  par  les 
femmes,  et  certaines  de  leurs  publicites  refletent  cette  preoccupation.  Demander  aux 
eleves  de  trouver  des  exemples  de  messages  publicitaires  comportant  des  craintes 
inexprimees  et  d'expliquer  celles-ci. 

7.  Endossement  d'un  produit  par  des  celebrites.  Les  eleves  examinent  et  evaluent  des 
publicites  endossees  par  des  celebrites.  Ils  dressent  ensuite  une  liste  de  plusieurs  pro¬ 
duits,  indiquent  des  celebrites  qui  pourraient  les  promouvoir  et  expliquent  leur  choix. 
Ils  discutent  enfin  pour  savoir  si  le  recours  aux  celebrites  pour  promouvoir  un  produit 
est  justifiable  ou  non. 
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8,  Logos.  Les  eleves  exominent  clivers  logos  de  produits,  les  evoluent  et  expliquent  leur 
efficocite.  Puis  ils  inventent  un  logo  pour  leur  quortier,  leur  ecole,  leur  closse  ou 
eux-memes. 

9.  Corocteres  typogrophiques.  Demonder  oux  eleves  d'ecrire  un  titre  de  texte  publici- 
taire  ou  un  nom  de  produit  en  oyont  recours  a  divers  corocteres  typogrophiques  (tires 
de  journoux,  ou  letroset  ou  o  I'ordinoteur)  et  d'en  comporer  les  effets.  Ils  peuvent 
oussi  remplocer  les  corocteres  utilises  dons  des  publicites  imprimees  por  des  corocteres 
de  leur  choix  et  en  evoluer  I'effet. 

10.  Decodoge  des  embolloges.  Les  eleves  decodent  les  embolloges  ou  les  contenonts  de 
certoins  produits  populoires  (sovons,  cereoles,  produits  de  beoute,  etc.).  Ils  en  exo¬ 
minent  tous  les  elements,  qui  ont  foit  I'objet  d'une  decision  -  dimensions,  forme,  couleur, 
texture,  etiquette,  logo,  presentotion  grophique.  Ils  cherchent  le  roisonnement  qui  o 
etoye  choque  decision  et  evoluent  son  efficocite.  Puis,  seuls  ou  en  groupes,  ils  peuvent 
concevoir  des  embolloges,  pour  les  soumettre  o  I'evoluotion  de  lo  closse. 

11 .  Textes  publicitoires  pour  lo  rodio.  Les  eleves  tronscrivent  quelques  publicites  rodio- 
phoniques  et  en  enregistrent  o  leur  tour  plusieurs  versions,  en  voriont  le  volume,  le 
ton  et  le  rythme.  Ils  ecoutent  ensuite  leurs  enregistrements  et  en  evoluent  les  effets. 

12.  Publicite  et  couleur.  Demonder  oux  eleves  de  dresser  une  liste  de  produits,  de  slogons 
et  de  roisons  socioles  d'entreprises  qui  utilisent  un  nom  de  couleur  (Croix  Bleue,  Croix 
Rouge,  the  Red  Rose,  Geont  Vert,  etc.).  Les  eleves  peuvent  ensuite  comporer  leurs  listes 
et  discuter  des  impressions  suscitees  por  ces  couleurs  et  de  leur  sens. 


PUBLICITE  ET 
CONSTRUCTION  DE 
LA  REALITE 


1 .  Cet  exercice  oidero  les  eleves  o  decouvrir  des  focettes  de  notre  societe  de  consommo- 
tion  et  lo  fo^on  dont  les  publicites  creent  et  renforcent  les  principoux  mythes  qui  etoyent 
nos  vies.  On  demonde  oux  eleves  d'ecrire  (ou  de  decrire  orolement)  les  impressions, 
teintees  d'humour  si  I'on  veut,  que  des  Extroterrestres  intelligents  ouroient  des 
Terriens  s'ils  ne  les  connoissoient  que  por  les  messoges  publicitoires. 
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A  quoi  ressemblent  les  Terriens?  Qu'est-ce  qu'ils  mangent  et  boivent?  Qu'est-ce  qui 
constitue  pour  eux  la  richesse  et  la  pauvrete?  Quel  est  leur  niveau  de  vie  moyen? 
Comment  gagnent-ils  leur  vie?  A  quel  travail  s'adonnent-ils?  A  quels  besoins  ou 
necessites  de  la  vie  repondent-ils?  Comment  passent-ils  leurs  loisirs?  Quel  est  leur 
rythme  de  vie? 

% 

A  quoi  ressemblent  les  femmes?  les  hommes?  En  quoi  different-ils?  Quels  rapports  y 
a-t-il  entre  hommes  et  femmes?  entre  parents  et  enfants?  En  quoi  consiste  pour  eux  le 
bonheur?  Quel  est  I'age  moyen  des  Terriens?  Quelles  sont  les  preoccupations  des 
personnes  ogees?  Quelles  sont  les  valeurs  des  Terriens  (ce  qu'ils  venerent,  leurs  aspi¬ 
rations  profondes,  ce  qu'ils  craignent  le  plus)? 

On  axe  les  discussions  ulterieures  des  eleves  sur  I'influence  des  publicites  sur  la  per¬ 
ception  individuelle  de  la  realite. 

Pour  integrer  les  preoccupations  multiculturelles  d  cette  activite,  on  peut  reprendre 
I'exercice  dans  la  perspective  de  gens  qui  viennent  d'un  pays  en  voie  de  developpement 
ou  d'une  autre  culture.  On  peut  aussi  demander  aux  eleves  de  milieux  culturels  ou 
ethniques  differents  d'apporter  en  classe  des  exemples  de  publicites  provenant  des 
medias  de  leur  pays  d'origine  ou  des  medias  ethniques  canadiens.  Une  etude  compa¬ 
rative  de  ces  messages  devrait  se  reveler  tres  interessante. 

2.  Les  eleves  examinent  dans  plusieurs  magazines  des  publicites  de  produits  destines  a 
ameliorer  I'apparence,  c'est-a-dire  con^us  pour  modifier,  masquer  ou  embellir  diverses 
parties  du  corps.  Ils  peuvent  dresser  des  listes  distinctes  de  produits  pour  les  hommes 
et  les  femmes,  en  les  classant  selon  les  differentes  parties  du  corps  auxquelles  ces 
produits  sont  destines.  Les  eleves  discutent  ensuite  des  aspects  suivants  :  assertions 
des  annonceurs,  raisons  pour  lesquelles  on  semble  rejeter  le  corps  dans  son  etat  natu¬ 
re!,  notion  de  la  beaute  comme  construction  sociale  changeante,  aspects  economiques 
de  la  seduction,  creation  de  besoins,  etc.  (Voir  aussi  plus  loin  les  activites  de  la  section 
Beaute  et  stereotypes  sexuels,  page  201 .) 

3.  Les  eleves  redigent  la  description  fictive  d'un  homme  et  d'une  femme,  fondee  exclusi- 
vement  sur  des  mots  et  des  phrases  tires  de  publicites.  Ils  peuvent  ajouter  des  articles, 
des  particules,  etc.,  mais  tous  les  mots  principaux  doivent  venir  des  publicites.  Ils 
comparent  ensuite  leurs  deux  descriptions, 

4.  Par  groupes  de  deux,  les  eleves  improviseht  une  publicite  utilisant  un  couple  (parent- 
enfant,  enseignant(e)-eleve,  deux  amoureux,  patronne-employe,  immigrant  recent- 
immigrante  etablie,  frere-soeur,  instructeur-athlete,  etc.).  Les  eleves  discutent  ensuite 
du  contenu  et  des  incidences  de  ce  qu'ils  ont  represente.  Par  example,  qu'ont-ils 
appris  sur  la  nature  des  roles  et  des  stereotypes  et  leur  utilisation  en  publicite?  (On 
peut  ajouter  un  ou  une  troisieme  eleve  a  I'une  ou  I'autre  des  situations  ci-dessus.) 
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5.  Discuter  avec  les  eleves  de  la  fa^on  dont  on  ameliore  I'apparence  des  produits  dans 
certaines  publicites.  A  partir  de  quelques  exemples,  discuter  des  techniques  utilisees 
par  les  realisateurs  pour  obtenir  ce  resultat.  On  en  trouve  des  exemples  eloquents 
dans  les  publicites  de  jouets  pour  enfants. 

6.  Discuter  avec  les  eleves  des  questions  d'ethique  que  souleve  la  publicite  destinee  aux 
enfants.  Par  exemple,  apres  tout  ce  qu'ils  ont  vu  et  entendu  a  la  television,  les  enfants 
sont-ils  de^us  de  I'apparence  et  du  rendement  d'un  jouet?  Devrait-on  imposer  d'impor- 
tantes  restrictions  sur  le  contenu  de  la  publicite  destinee  aux  enfants?  Lesquelles?  Et 
avec  quelles  consequences  possibles? 

7.  Les  eleves  dressent  une  liste  des  publicites  televisees  de  jeux  et  de  jouets  et  en  evaluent 
la  veracite.  Puis  ils  decodent  les  expressions  suivantes  et  les  expliquent  en  detail  : 
«vendu  separement»,  «montage  requis»,  «piles  non  comprises»,  etc. 


CREEP  DES 
PUBLICITES 


1 .  Un  groupe  d'eleves  simule  le  role  de  I'equipe  de  creation  d'une  agence  de  publicite. 
L'equipe  prepare,  pour  un  meme  produit,  I'esquisse  d'une  publicite  pour  un  magazine, 
le  scenario  d'une  publicite  radiophonique,  ou  le  scenario-maquette  d'une  publicite 
televisee. 

Ce  groupe  doit  etre  en  mesure  de  presenter  des  formules  de  rechange  lors  de  rencontres 
avec  un  autre  groupe  d'eleves,  qui  represente  I'entreprise  qui  fabrique  le  produit. 
L'equipe  de  creation  defend  ses  plans,  et  I'equipe  du  client  ou  de  la  cliente  evalue  la 
publicite  proposee.  Si  des  installations  de  production  sont  disponibles,  on  peut  realiser 
les  messages  publicitaires. 

2.  Apres  avoir  examine  des  boTtes  de  cereales,  les  eleves  dressent  la  liste  des  etapes 
que  comporte  la  commercialisation  d'une  cereale  de  table  et  en  discutent.  Puis  ils 
choisissent  une  nouvelle  cereale  en  I'evaluant  de  fa?on  critique  (valeur  nutritive 
reelle,  preservatifs,  etc.)  et  con^oivent  des  boTtes  pour  elle  en  recouvrant  de  papier  de 
vieilles  boTtes  de  cereales.  Ils  peuvent  aussi  rediger  ou  enregistrer  une  publicite  radio¬ 
phonique  ou  faire  le  scenario-maquette  d'une  publicite  televisee  pour  leur  produit,  qui 
depasse  la  simple  imitation. 
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3.  Les  eleves  decoupent  des  annonces  publicitaires  dans  un  magazine  d'interet  general 
et  les  inserent  dans  une  revue  (ou  vice-versa)  et  discutent  de  I'etfet  produit.  Ms  peuvent 
aussi  inserer  des  publicites  televisees  provenant  d'une  emission  dans  les  pauses  com- 
merciales  d'une  autre  emission  de  television.  (On  rappelle  qu'il  est  interdit  de  reproduire 
sans  permission  le  materiel  protege  par  des  droits  d'auteurs.) 

4.  Les  eleves  font  de  la  «partipulation»,  c'est-d-dire  qu'ils  vehiculent  eux-memes  des 
publicites  sur  leurs  sacs  de  sport,  leurs  casquettes,  leurs  T-shirts,  etc.  Certaines  grandes 
societes  de  boissons  gazeuses  ont  meme  recemment  ouvert  des  boutiques  de  vete- 
ments  publicitaires.  Discuter  avec  les  eleves  de  leurs  propres  motifs  et  de  ceux  des 
annonceurs,  puis  les  inviter  a  creer  un  message  publicitaire  efficace  pour  un  T-shirt  ou 
un  sac  de  sport. 

5.  Les  eleves  choisissent  un  produit  ou  en  inventent  un,  puis  recourent  d  quelques-unes 
des  techniques  commerciales  les  plus  efficaces  a  la  television  pour  creer  le  scenario- 
maquette  d'une  publicite. 

6.  La  camelote  alimentaire  {junk  food)  est  souvent  un  sujet  controversy  entre  parents, 
enseignants  et  eleves. 

Inviter  les  eleves  a  dresser  une  liste  des  aliments  et  boissons  annonces  a  la  television, 
a  donner  des  exemples  de  descriptions  exactes  et  d'exagerations,  et  a  en  discuter. 

-  Demander  aux  eleves  d'apporter  en  classe  quelques-uns  des  «cadeaux»  qu'on  leur 
«offre»  dans  des  boTtes  de  cereales,  d'en  discuter  et  de  les  evaluer. 

-  On  trouve  souvent,  dans  une  publicite  televisee  sur  un  aliment,  des  expressions 
surimposees  a  I'image  :  «element  d'un  petit  dejeuner  equilibre»,  etc.  Demander 
aux  eleves  ce  qu'elles  signifient,  pourquoi  elles  sont  indues  dans  le  message,  et 
pourquoi  elles  sont  imprimees  a  I'ecran  plutot  que  parlees. 


L'ESPRIT 
COMMERCIAL 
DE  NOEL 


1 .  On  soumet  des  questions  aux  eleves  au  cours  d'une  discussion  sur  I'esprit  de  Noel. 
Quand  commence  officiellement  la  periode  des  ventes  de  Noel?  Quel  genre  de  produits 
sont  annonces  a  la  television  avant  Noel?  Quelles  methodes  les  annonceurs  utilisent- 
ils  pour  faire  de  Noel  un  moment  important  pour  tous  et  inciter  les  telespectateurs  a 
acheter  des  cadeaux? 
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2.  L'industrie  du  jouet  repose  fortement  sur  la  periode  des  Fetes.  Les  eleves  demandent 
aux  enfants  ce  qu'ils  pensent  de  la  qualite  des  jouets  les  plus  populaires  et  des  publicites 
qui  les  accompagnent.  Ces  jouets  correspondent-ils  ou  non  aux  promesses  et  a  I'image 
presentees  dans  les  publicites?  Quelles  sont  les  tendances  actuelles  en  matiere  de 
jouets  pour  enfants?  Dans  quelle  mesure  refletent-elles  ou  non  les  tendances  sociales 
et  politiques  de  notre  culture?  Inviter  les  eleves  a  suivre  une  campagne  publicitaire 
portant  sur  au  moins  un  jouet. 

3.  Noel  comporte  plusieurs  dimensions  rituelles  et  effectives  importantes  :  decoration  de 
I'arbre,  dinde,  tourtieres,  etc.  Discuter  avec  les  eleves  de  ces  aspects  pour  montrer 
comment  ils  sont  integres  aux  publicites  de  Noel.  Demander  aux  eleves  de  preparer 
un  message  publicitaire  mettant  en  valeur  les  aspects  non  commerciaux  de  la  saison 
des  Fetes.  Ce  message  serait-il  aussi  efficace  que  les  autres?  Pourquoi? 

4.  Inviter  les  eleves  d  reflechir  aux  autres  epoques  de  I'annee  qui  font  I'objet  de  publicites 
speciales.  De  quels  genres  de  produits  fait-on  la  promotion  a  chacune  de  ces  occasions? 
Utilise-t-on  toujours  les  memes  techniques  publicitaires? 
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LA  DEMOGRAPHIE 
DE  LA  BIERE 


Les  produits  de  parite  sont  ceux  dont  les  qualites  different  tres  peu 
d’une  marque  a  I’autre  :  essence,  boissons  gazeuses,  cigarettes,  biere, 
etc.  L’omnipresence  et  la  popularite  des  messages  commerciaux  de 
biere  en  font  un  produit  ideal  a  etudier  pour  comprendre  les  modeles 
vehicules.  On  pourrait  faire  de  meme  avec  les  colas. 


1 .  Pour  vendre  les  nombreuses  marques  de  biere,  les  annonceurs  ont  segmente  les  con- 
sommateurs  de  biere  en  groupes  demographiques  definis  selon  I'age,  I'education  et 
les  revenus.  Apres  un  examen  attentif  de  plusieurs  publicites,  il  est  facile  d'etablir  le 
lien  entre  une  marque  de  biere  et  son  groupe  cible,  et  d'associer  les  marques  aux 
stereotypes  ci-apres,  qu'utilisent  les  annonceurs  pour  representer  les  groupes  demo¬ 
graphiques  :  le  jeune  cadre,  le  trovoilleur,  le  solitaire,  I'elegont,  le  bon  vivont. 

Les  eleves  ojoutent  d'outres  categories  et  essaient  de  les  associer  a  une  marque  de 
biere. 

2.  Les  publicites  de  biere  s'adressent-elles  aux  femmes?  Pourquoi?  Inviter  les  eleves  a 
elaborer  une  strategie  de  publicite  qui  les  indue.  Ils  choisissent  un  nom  de  marque, 
con^oivent  I'etiquette  et  la  bouteille,  creent  le  scenario-maquette  du  message  publici- 
taire  associe  a  cette  biere  et  expliquent  comment  il  seduira  le  groupe  cible. 


PUBLICITE 

ELECTORALE' 


1 .  Si  une  election  federale,  provinciale  ou  municipale  est  annoncee,  demander  aux  eleves 
de  recueillir  systematiquement  des  donnees  sur  la  publicite  electorale  televisee  aux 
heures  de  grande  ecoute.  Les  eleves  notent  la  duree  des  publicites  diffusees  et  leur 
accent  (sur  les  questions  de  fond?  sur  I'image  des  candidats  ou  des  partis?),  le  nom 
des  partis  et  des  candidats  et  les  heures  de  diffusion.  A  la  fin  de  la  campagne,  les 
eleves  presentent  leurs  conclusions  et  en  discutent. 

2.  En  groupes,  les  eleves  elaborent  une  campagne  electorale  nationale  pour  un  candidat 
ou  une  candidate  reel(le)  ou  fictif(ive).  Ils  discutent  des  questions  suivantes.  Quelles 
qualites  de  la  personne  mettre  en  valeur?  Pourquoi?  Quels  points  passer  sous  silence? 
Pourquoi?  Quelle  importance  accorder  aux  questions  de  fond?  a  I'image  de  la  per¬ 
sonne?  Pourquoi?  Sur  quelles  questions  de  fond  mettre  I'accent?  Pourquoi?  Comment 
financer  la  campagne?  Comment  repartir  le  budget  de  la  campagne  entre  les  divers 
medias?  La  personne  doit-elle  se  montrer  souvent  en  public?  6  la  television?  Une  fois 
le  projet  termine,  on  I'examine  de  fa^on  critique  :  la  campagne  differe-t-elle  d'une 
campagne  conventionnelle?  y  ressemble-t-elle?  Quels  sont  les  avantages  et  les  incon- 
venients  de  la  demarche  choisie? 
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3.  On  peut  elargir  I'activite  2  en  demandant  aux  eleves  de  preparer  des  discours,  des 
publicites  pour  les  journaux,  des  textes  pour  la  radio  et  des  textes  ou  un  scenario- 
maquette  pour  la  television,  etc.  Si  I'on  dispose  d'equipement,ils  peuvent  en  taire  des 
activites  pratiques  (prononcer  les  discours,  realiser  les  publicites,  etc.).  En  groupes,  ils 
peuvent  aussi  planitier  la  campagne  publicitaire  de  candidats  a  la  presidence  du  con- 
seil  des  eleves  ou  d'un  organisme  local  de  jeunes. 

4.  Selon  certains  critiques  des  medias,  la  publicite  electorale  applique  simplement  les 
techniques  et  les  valeurs  de  la  publicite  commerciale  aux  candidats.  Pour  examiner 
cet  enonce,  les  eleves  redigent  une  composition  comparant  la  publicite  electorale  et  la 
publicite  commerciale  et  demontrent  en  quoi  les  critiques  ont  raison  ou  ont  tort. 

5.  Les  eleves  debattent  I'enonce  suivant  :  quand,  dans  une  campagne  electorale,  le  parti 
le  plus  riche  peut  se  payer  des  publicites  plus  nombreuses,  de  meilleure  qualite  et  plus 
souvent  dittusees  que  ne  le  peuvent  ses  adversaires,  alors  il  ne  s'agit  pas  veritable- 
ment  d'une  election  democratique. 


STRATEGIES 


1 .  Les  organismes  ou  les  entreprises  ont  parfois  recours  d  la  publicite  engagee  (voir 
Glossaire).  Demander  aux  eleves  d'en  recueillir  des  exemples,  de  determiner  ou  on 
les  trouve,  puis  de  discuter  des  techniques  utilisees  et  de  leurs  incidences. 

2.  Apres  avoir  lu  le  Code  canadien  des  normes  de  la  publicite^,  les  eleves  trouvent  des 
exemples  de  publicites  qui  semblent  I'enfreindre.  Leur  demander  de  rediger  une  lettre 
critiquant  une  de  ces  publicites.  Les  inviter  d  trouver  aussi  une  publicite  qui  leur  paraTt 
digne  de  louanges,  puis  d  rediger  une  lettre  de  felicitations.  Selon  les  circonstances  ou 
le  sujet,  ils  peuvent  adresser  leurs  lettres  d  I'organe  de  diffusion  de  I'annonce,  au  ser¬ 
vice  de  relations  publiques  de  la  societe  mere  ou  au  Conseil  des  normes  de  la  publicite, 
ou  ecrire  d  Evaluation-Medias  [voir  (e)  de  la  note  7]  et  d  Consommation  et  Corporations 
Canada.  Les  eleves  discutent  en  classe  des  reponses  d  leurs  lettres.  Dans  quelle 
mesure  I'industrie  de  la  publicite  parvient-elle  d  s'autoreglementer,  comme  elle  dit 

le  faire? 

3.  Inviter  les  eleves  d  trouver  des  exemples  de  publicite  invisible  (voir  Glossaire)  dans 
les  films  et  les  emissions  televisees  qu'ils  regardent.  Puis  leur  demander  de  trouver, 
dans  une  comedie  de  situation  populaire,  des  contextes  permettant  d'inserer  facilement 
de  telles  publicites.  Discuter  avec  eux  des  effets  de  cette  pratique  et  des  questions 
d'ethique  qu'elle  pourrait  soulever. 
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4.  Les  medias  ont  recours  de  plus  en  plus  au  ciblage  concentre  (voir  Glossoire).  Plusieurs 
stations  rodiophoniques,  par  example,  diffusent  aujourd'hui  un  seui  type  de  musique 
ou  axent  leurs  emissions  sur  information  ou  sur  I'actualite  economique,  pour  garantir 
a  leurs  annonceurs  un  auditoire  specialise.  Demander  aux  eleves  de  retracer  revolution 
de  cette  pratique  a  la  radio,  de  la  comparer  avec  les  tendances  observees  dans  les 
magazines  et  a  la  television,  et  de  montrer  les  rapports  qui  existent  entre  cette  pratique 
et  les  aspects  economiques  de  I'industrie  de  la  publicite. 

5.  Demander  aux  eleves  de  trouver  et  d'etudier  un  certain  nombre  de  ritournelles  publi- 
citaires  populaires,  de  determiner  ce  qui  en  fait  le  succes  et  jusqu'a  quel  point  on  peut 
les  qualifier  de  «partipulation».  Les  eleves  cherchent  d'autres  examples  de  «partipu- 
lation»  dans  les  publicites.  Quels  sont  les  avantages  et  les  inconvenients  de  cette 
technique? 

6.  Une  publicite  televisee  de  30  secondes  au  rythme  rapide  peut  compter  plus  de  40  plans. 
Selon  certains  critiques,  lorsqu'ensuite  nous  reprenons  le  rythme  plus  lent  des  emis¬ 
sions  habituelles  ou  le  rythme  natural  de  notre  vie,  nous  le  trouvons  alors  souvent 
inexplicablement  monotone.  (Les  critiques  de  Sesame  Street,  I'emission  educative  tres 
influente  aupres  des  enfants,  affirmant  qu'elle  n'est  qu'une  serie  de  breves  sequences 
au  rythme  rapide,  emprunte  aux  techniques  publicitaires  pour  attirer  I'attention  des 
jeunes.)  Les  eleves  discutent  de  la  fagon  dont  le  rythme  des  publicites  televisees  influe 
sur  leur  perception  des  autres  emissions  et  de  la  vie  en  general. 

7.  Plusieurs  ont  note  la  ressemblance  grandissante  entre  les  publicites  televisees  et  les 
videoclips.  Inviter  les  eleves  a  trouver  des  examples  de  publicites  qui  font  appel  aux 
techniques  des  videoclips  et  a  discuter  de  leur  efficacite  (publicites  de  boissons  ga- 
zeuses,  par  example). 

8.  Les  eleves  effectuent  des  recherches  ou  redigent  un  travail  sur  les  sujets  suivants  : 

-  La  publicite  des  magazines  comma  reflet  de  la  culture  populaire.  Les  eleves  exa¬ 
minant  les  publicites  d'une  autre  epoque.  En  quoi  les  renseignent-elles  sur  ses 
preoccupations  et  ses  valeurs? 

-  Role  de  la  publicite.  Est-elle  a  I'origine  ou  a  la  remorque  des  tendances?  Suscite-t- 
elle  nos  besoins  et  nos  desirs,  ou  y  repond-elle? 

-  Exploitation  de  desirs  humains  par  la  publicite  :  richesse,  statut  social,  estime  de 
soi,  aventure,  attrait  sexuel,  pouvoir,  jeunesse,  etc. 

-  Role  des  magazines.  Les  eleves  peuvent  discuter  de  I'enonce  suivant :  la  fonction 
economique  premiere  des  magazines  est  de  regrouper  les  lecteurs  en  auditoires 
cibles  pour  les  annonceurs;  leur  fonction  sociale  principale  est  cependant  plus 
complexe  -  servir  a  maintenir  les  constructions  essentielles  de  la  realite;  leurs 
fonctions  les  plus  importantes  sont  d'ordre  ideologique. 

-  La  publicite  comma  reflet  de  I'ideologie  fondamentale  de  notre  societe.  Est-elle, 
comma  certains  le  pretendent,  intimement  liee  au  patriarcat,  au  capitalisme  et  a 
la  consommation? 
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Descriptions  diverses  qu'on  trouve  dans  la  publicite  :  mere,  pere,  enfants,  auto- 
mobilistes,  athletes,  personnes  d'age  moyen,  personnes  ogees,  bonheur,  culpabi- 
lite,  peche,  loisirs,  etc. 

Langage,  logique  et  publicite.  Analyse  du  double  langage  de  la  publicite,  de  ses 
pretentions,  du  jargon  technique  utilise  (termes  scientifiques  ou  techniques 
impressionnants,  par  exemple  une  essence  de  «formule  H»  ou  de  «retormage  8»), 
des  mots  ambigus  qu'elle  utilise  (mots  auxquels  les  annonceurs  ont  recours  pour 
convaincre,  mais  qui  modifient  en  meme  temps  les  produits  ou  donnent  de  faux 
espoirs  de  guerison,  de  fausses  garanties,  etc.;  ces  mots  sont  habilement  inseres 
et  passent  souvent  inaper^us).  Par  exemple,  dans  une  publicite  sur  un  rince-bouche 
qui  «contribue  a  prevenir  la  mauvaise  haleine»,  le  mot  ambigu  est  «contribue»,  et 
le  rince-bouche  ne  previent  pas  la  mauvaise  haleine. 

-  Carrieres  dans  la  publicite 
Efficacite  de  I'humour  dans  la  publicite 

-  Caractere  esthetique  et  artistique  des  messages  publicitaires  primes^ 

Publicite  et  adolescents  (les  adolescents  sont  un  marche  cible) 

-  Publicite  et  transports  en  commun 

-  Valeur  des  messages  publicitaires  d'interet  public 
Panneaux  reclames  :  tout  plus  gros  que  nature 

-  Publicite  et  stereotypes  sexuels 

-  Publicite  subliminale.  On  peut  consulter  plusieurs  ouvrages  d  ce  sujet^ 

Publicite  et  stereotypes  raciaux 

Portrait  d'une  agence  de  publicite 

-  Analyse  comparative  des  publicites  dans  des  magazines  pour  femmes,  pour  hommes 
ou  pour  enfants 

Histoire  de  la  publicite 

Publicite  et  enfants  :  quelles  orientations  donner? 

-  Les  publicites  en  tant  que  «minimythes»  :  comment  et  pourquoi  ont-elles  cree  nos 
mythes  modernes,  qui  refletent  nos  besoins,  nos  craintes  et  nos  aspirations? 
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La  sexualite  et 

LES  MEDIAS 


UNE 

CONSTRUCTION 

MEDIATIQUE 


Aujourd’hui,  notre  culture  populaire  bombarde  les  jeunes  de  mes¬ 
sages  a  caractere  sexuel.  L’utilisation  de  la  sexualite  est  Tune  des  ques¬ 
tions  les  plus  importantes  et  controversees  decoulant  de  I’etude  des 
medias.  Les  preoccupations  des  annees  1980  (permissivite  de  notre 
societe,  recul  constant  des  limites,  evolution  des  normes  sociales,  etc.) 
et  les  recherches  reliant  la  pornographie  et  les  agressions  sexuelles 
nous  sont  en  general  des  sujets  familiers. 

On  aborde  ici  la  sexualite  comme  une  construction  sociale,  pre¬ 
sentee  efficacement  par  les  medias.  Si  les  enseignants  y  trouvent  des 
images  de  la  sexualite  ayant  des  incidences  positives,  ils  doivent  aussi 
relever  les  nombreux  stereotypes  de  roles  sexuels  masculins  et  femi- 
nins,  qui  peuvent  influer  negativement  sur  les  adolescents.  Pour  les 
appuyer  dans  leur  travail,  les  enseignants  trouveront  plusieurs  videos 
et  ouvragesL 

En  plus  d’aborder  ces  stereotypes,  il  importe  d’examiner  comment 
les  medias  inserent  la  violence  dans  leurs  representations  de  la  sexua¬ 
lite.  Enfin,  on  doit  se  pencher  sur  les  representations  de  la  sexualite 
qui  la  situent  dans  le  cadre  de  relations  humaines  cordiales  et  affec- 
tueuses.  Pour  aborder  ces  questions  en  classe,  les  enseignants  utilise- 
ront  judicieusement  des  techniques  d’education  aux  valeurs  et  d’etude 
des  medias  et  tiendront  compte  de  I’ensemble  du  domaine  touchant 
la  sexualite,  de  la  sensibilite  des  jeunes  et  de  celle  du  milieu. 


BEAUTE  ET 

STEREOTYPES 

SEXUELS 


Depuis  vingt  ans  qu’on  repete  que  la  publicite  a  transforme  la 
femme  en  objet  de  consommation,  nos  yeux  se  sont  lasses  a 
force  de  voir  ces  mannequins  de  vingt  ans  qui  veulent  nous 
faire  croire  qu’en  utilisant  telle  gamme  de  produits  de  beaute, 
nous  aurons  la  meme  peau  tendue  qu’elles  a  quarante  ou 
soixante  ans.  Ce  n’est  pas  seulement  du  sexisme,  mais  de 
r«agisme»!* 

Et  on  peut  appliquer  ceci  egalement  aux  hommes. 
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1 .  La  beaute  depend  souvent  de  qui  regarde  et  de  la  mode  du  jour. 

Pour  approfondir  cette  notion,  les  eleves  examinent  des  images  -  de  preference 
des  diapositives,  mais  celles  d'ouvrages  et  de  magazines  conviennent  aussi  - 
illustrant  la  beaute  feminine  a  diverses  epoques  et  dans  differentes  cultures  : 
peintures  de  Rubens,  photo  d'une  poupee  Barbie,  Africaine  en  costume  de  fete, 
etc.  Demander  aux  eleves  ce  que  ces  images  leur  indiquent  sur  la  nature  de  la 
mode  et  de  la  beaute.  Certains  ouvrages  peuvent  les  aider  dans  leur  recherche^ 

Effectuer  une  etude  analogue,  mais  pour  les  hommes  :  illustration  du  David  de 
Michel-Ange,  d'un  Francois  du  XVIT  siecle  maquille  et  portant  perruque,  d'un  chef 
autochtone  canadien  en  vetements  d'apparat,  etc.  Demander  aux  eleves  si  la 
norme  de  beaute  masculine  depend  de  la  mode. 

-  Discuter  de  la  mode  avec  les  eleves.  Qui  decide  de  la  mode?  Comment  reflete-t- 
elle  I'equilibre  du  pouvoir  entre  les  hommes  et  les  femmes  dans  notre  societe?  En 
se  conformant  a  la  mode,  qu'est-ce  que  les  hommes  en  retirent?  et  les  femmes? 

2.  Les  eleves  examinent  les  publicites  de  deux  magazines  populaires,  I'un  destine  aux 
femmes  {Chatelaine,  par  exemple),  I'autre  destine  aux  hommes  {Hommes,  par 
example).  En  petits  groupes,  les  eleves  echangent  des  idees  et  dressent  une  liste  de 
mots  decrivant  les  hommes  et  les  femmes  representes  dans  les  publicites.  (II  est 
important  que  les  eleves  ne  censurent  pas  leurs  reponses,  car  I'un  des  buts  de  I'exer- 
cice  est  de  leur  permettre  de  reveler  les  reactions  emotives  immediates  evoquees  par 
ces  images.)  Les  eleves  comparent  ensuite  leurs  listes  de  mots  pour  determiner  des 
constantes  :  ces  images  sont-elles  representatives  de  notre  societe?  ont-elles  recours 
d  des  stereotypes  sexuels? 

3.  Dans  la  promotion  de  produits,  on  souligne  souvent  qu'ils  peuvent  transformer  la  per¬ 
sonae  qui  les  utilise.  Demander  aux  eleves  de  reunir  des  slogans  publicitaires  qui 
louent  le  pouvoir  de  transformation  d'un  produit,  et  en  discuter  avec  eux. 


4.  Les  eleves  observant  comment  on  «construit»  la  beaute  en  examinant  des  photos  de 
mannequins  (femmes  et  hommes)  et  en  elaborant  pour  chacun  ou  chacune  un  tableau 
comma  celui-ci  : 


Partie 
du  corps 
transformee 

Effets 

Produits 
utilises  pour 
obtenir  ces 
effets 

Techniques  utilisees 
pour  obtenir  ces  effets 

Cheveux 

Lustre,  volume, 
vitalite 

Laque  en  aerosol, 
revitalisants 

Cadrage,  angle  de  camera, 
eventails,  eclairage,  retouches, 
choix  d'un  mannequin  qui  a 
naturellement  une  chevelure 
exceptionnelle,  etc. 

203 


Interdependance  des  medias 


Les  eleves  doivent  noter  toutes  les  parties  du  corps  transformees  (yeux,  nez,  bouche, 
ongles,  epiderme,  etc.)  et  tous  les  elements  qui  ont  servi  6  modifier  les  formes  natu- 
relles.  Une  fois  le  tableau  termine,  ils  peuvent  repondre  a  des  questions.  Qu'avons-nous 
appris  de  ces  constructions  de  la  beaute?  Quels  sont  leurs  rapports  avec  les  valeurs  de 
consommation?  Comment  se  comparent  les  tableaux  des  hommes  et  ceux  des  femmes? 

5.  On  tire  une  satisfaction  comprehensible  de  son  apparence  generale  (coiffure,  vete- 
ments,  etc.).  II  importe  de  discuter  avec  les  adolescents  de  leur  experience  du  pouvoir 
de  la  belle  apparence,  si  souvent  reflete  dans  les  medias.  On  devrait  les  amener  a  se 
rendre  compte  que  desirer  s'embellir  est  une  caracteristique  humaine  positive,  mais 
qui  les  rend  extremement  vulnerables  dans  une  societe  ou  on  manipule  souvent  les 
desirs  humains  au  nom  du  profit. 

Inviter  les  eleves  a  discuter  de  I'utilisation  d'adolescents  (en  particulier  d'adolescentes) 
comme  cibles  publicitaires  facilement  exploitables.  Ils  peuvent  aussi  effectuer  des 
recherches  (entrevues  dans  des  magazines,  etc.)  sur  des  vedettes  feminines  -  Diane 
Dufresne,  Catherine  Deneuve,  Veronique  Beliveau,  Marjo,  etc.  -  et  comparer  la  fa?on 
dont  chacune  reagit  aux  questions  sur  I'image,  sexuelle  ou  autre,  qu'elle  projette.  On 
peut  visionner  Sage/femme  comme  une  image,  ou  consulter  Les  stereotypes  sexistes. 
Lignes  directrices  de  I'industrie  de  la  publicite  et  Le  code  d'application  volontaire 
concernant  les  stereotypes  sexuels  a  la  television  [voir  (a)  et  (b)  de  la  note  7]. 


EROTISATION  DE 
LA  BEAUTE 


Les  medias  ont  tendance  a  systematiquement  erotiser  les  hommes  et 
les  femmes.  II  importe  done  que  les  eleves  apprennent  a  decoder 
comment  les  medias  revetent  hommes  et  femmes  d’un  caractere 
erotique,  et  a  reconnaitre  les  sources  et  les  effets  du  pouvoir  erotique 
des  images. 


1 .  Inviter  d'abord  les  eleves  a  examiner  des  images  suggestives  qu'ils  trouvent  couram- 
ment  autour  d'eux  a  I'ecran  ou  dans  des  magazines  de  mode.  Les  eleves  peuvent  s'ins- 
pirer  des  questions  suivantes  pour  orienter  leur  etude.  Le  personnage  regarde-t-il  les 
spectateurs  ou  les  lecteurs?  A-t-il  la  bouche  ouverte?  la  tete  penchee?  Si  les  images 
presentent  a  la  fois  des  hommes  et  des  femmes,  quelle  est  leur  position  les  uns  par 
rapport  aux  autres?  Les  enseignants  au  secondaire  auront  avantage  a  visionner  avec 
leur  classe  Femme/sage  comme  une  image  [voir  (a)  de  la  note  7]. 
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2.  Simone  de  Beauvoir  ecrivoit  que,  «[...]  controints  et  forces,  les  hommes  renoncent  a  se 
torguer  ouvertement  de  leur  superiorite  [...]  economique  :  centre  I'egolite  des  soloires, 
centre  la  non-discrimination  sexuelle  des  emplois,  ils  menent  des  luttes  plus  sournoises. 
Mais  ils  demeurent  profondement  convaincus  que  la  femme  est  un  objet  a  manipuler, 
qu'ils  sont  les  maTtres  de  cette  manipulation.  On  ne  les  changera  pas  de  sit6t.'°» 

Elle  laisse  entendre  que  les  femmes  sont  surtout  representees  comme  des  objets.  Or 
la  chosification  est  une  etape  vers  la  violence,  qui  fait  de  la  victime  un  objet  et  non 
une  personne  veritable.  Les  eleves  examinent,  dans  des  magazines,  des  emissions, 
etc.  qu'ils  trouvent  couramment  autour  d'eux,  comment  I'erotisation  de  I'image  des 
femmes  en  fait  des  objets.  Ces  images  presentent-elles  des  caracteristiques  de  chosi¬ 
fication?  Comment?  Les  comparer  a  des  images  ordinaires,  sans  connotations  sexuelles 
ajoutees  :  que  remarque-t-on? 

3.  Souvent,  parodier  legerement  les  poses  de  mannequins  est  efficace  [voir  (c)  de  la  note  7]. 
Demander  aux  eleves  de  faire  un  exercice  de  dramatisation  et  d'adopter  diverses  poses 
artificielles  (bouche  ouverte,  epaules  determinees,  etc.)  observees  chez  les  manne¬ 
quins  hommes  et  femmes  dans  les  medias.  Puis  leur  demander  d'inverser  les  roles,  les 
gardens  prenant  des  poses  feminines,  et  les  filles  des  poses  masculines.  Les  eleves 
discutent  ensuite  de  ce  qu'ils  ont  appris  de  cet  exercice. 


ARCHETYPES 

SEXUELS 


1 .  Au  cours  de  I'histoire,  les  archetypes  sexuels  ont  exerce  une  influence  profonde  sur 
notre  perception  des  etres  humains.  Les  femmes  ont  fait  I'objet  de  categorisations  et 
de  representations  mythologiques.  Quatre  archetypes  entre  autres  (meres  nourricieres, 
vierges  innocentes,  femmes  soumises,  femmes  sensuelles  et  independantes)  ont 
souvent  ete  utilises  pour  limiter  le  role  des  femmes.  Cet  exercice  vise  a  reveler 
I'actualite  des  archetypes  sexuels  de  la  vierge  et  de  la  sensuelle,  et  les  sources  de  la 
dichotomie  de  I'image  des  femmes  dans  notre  culture. 

Demander  aux  eleves  de  dresser  une  liste  de  leurs  vedettes  feminines  preferees  a  la 
television,  en  musique  populaire  et  au  cinema,  qu'ils  classent  selon  I'archetype  appro- 
prie.  Y  a-t-il  des  vedettes  qu'on  peut  difficilement  classer?  Se  situent-elles  entre  la 
vierge  et  la  sensuelle,  ou  ont-elles  des  caracteristiques  qui  empechent  une  telle  cate¬ 
gorisation?  Certaines  sont-elles  androgynes?  Les  eleves  peuvent  lire  Les  femmes  et 
les  medias  :  la  vaine  promesse  de  regalite'\  qui  examine  I'image  des  femmes  vehi- 
culee  par  differents  medias. 
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2.  Activite  analogue  d  1 ,  mais  pour  les  hommes.  Demander  aux  eleves  d'identifier  des 
archetypes  associes  aux  hommes:  superhero,  poltron,  guerrier,  etc.,  de  dresser  une 
liste  d'hommes  celebres,  puis  de  se  poser  des  questions.  Est-il  difficile  de  classer  ces 
vedettes?  Pourquoi? 

3.  Les  medias  nous  montrent  que  le  nombre  de  femmes  dans  la  population  active  aug- 
mente.  Demander  aux  eleves  d'examiner  le  langage  qu'utilisent  les  publicites  pour 
vendre  a  un  auditoire  cible  de  femmes  des  produits  comme  des  automobiles  ou  de 
I'assurance. 

4.  On  etudie  des  images  vehiculees  par  la  television.  Demander  aux  eleves  de  se  rappeler 
le  personnage  d'une  mere  a  la  television  et  de  decrire  son  apparence  et  son  travail  a 
la  maison  ou  6  I'exterieur.  Ils  peuvent  ensuite  comparer  cette  description  avec  celle 
des  meres  qu'ils  connaissent.  On  fait  un  exercice  semblable,  mais  en  etudiant  le  per¬ 
sonnage  d'un  pere  a  la  television. 


ROLES  SEXUELS 


1 .  Les  messages  sexuels  de  la  culture  populaire  aident  d  renforcer  les  stereotypes 
sexuels.  Repartir  les  eleves  en  deux  groupes,  selon  le  sexe,  et  leur  demander  de  dis- 
cuter  des  jpuets  dont  ils  se  sont  deja  servis  ou  qui  sont  aujourd'hui  en  vogue.  Leurs 
jouets  les  poussaient-ils  vers  un  role  particulier?  Lequel?  Par  la  suite,  cheque  groupe 
presente  ses  trouvailles  et  la  classe  en  discute. 

2.  La  culture  populaire  revele  souvent  une  gamme  etroite  de  roles  sexuels.  Par  exemple, 
on  represente  parfois  les  hommes  comme  des  athletes  sans  emotions.  Quelle  definition 
de  la  masculinite  semble  donner  la  culture  populaire? 


206 


LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


3.  Decoder  dans  les  publicites  les  messages  sur  les  roles  sexuels  aide  d  prendre  connais- 
sance  des  subtilites  des  images  mediatiques,  Demander  aux  eleves  de  preparer  une 
liste  de  controle  de  ces  messages  en  les  questionnant  sur  des  publicites  particulieres. 
Que  font  les  femmes  representees  ici?  les  hommes?  Qui  se  trouve  a  I'avant-plan?  a 
I'arriere-plan?  Qui  est  le  personnage  dynamique?  le  personnage  inactif?  le  personnage 
chic?  Aider  les  eleves  a  reconnoitre  les  modeles  de  roles  sexuels  qui  se  degagent  de 
I'exercice,  puis  a  examiner  d'autres  annonces  pour  voir  si  elles  s'ecartent  de  ces 
modeles,  en  indiquant  comment  elles  le  font  et  ce  qui  en  resulte.  On  peut  consulter 

La  publicite  sexiste,  c'est  quoi?,  Bibliographie.  Femmes  et  les  medias  et  Les  stereotypes 
sexistes  :  analyse  de  contenu  des  emissions  de  radio,  de  television  et  de  messages 
publicitaires  [voir  (b)  et  (c)  de  la  note  7]. 

4.  Les  videoclips  presentent  une  image  influente  de  la  sexualite.  En  plus  de  repondre  aux 
questions  posees  dans  I'activite  3,  les  eleves  reflechissent  au  codage  des  hommes  et 
des  femmes  au  plan  des  roles  sexuels  dans  ces  clips.  Qui  joue  d'un  instrument?  Les 
corps  sont-ils  fragmentes?  Certains  plans  ne  montrent  qu'une  partie  du  corps,  par 
exemple  les  jambes,  reduisant  parfois  ainsi  les  personnes  d  une  partie  de  leur  corps. 
Ce  sont  des  plans  interessants,  mais  sont-ils  toujours  justifies? 

5.  Selon  certains  observateurs,  les  stereotypes  les  plus  frequents  dans  les  medias  sont 
ceux-ci  :  femmes  impossibles,  victimes,  accessoires  ou  objets  sexuels:  hommes 
dominants,  violents  et  actifs.  Les  eleves  retrouvent-ils  ces  stereotypes  dans  les  video¬ 
clips?  En  ont-ils  des  exemples?  Comment  reagissent-ils  d  cela? 

6.  Heureusement  plusieurs  videoclips  ne  vehiculent  pas  de  message  sexiste.  Demander 
aux  eleves  de  les  noter  et  d'indiquer  comment  on  y  evite  les  cliches  sexistes.  Les 
enseignants  auraient  avantage  ici  d  se  procurer  le  video  Stereoclips  et  d  distribuer  d 
leurs  eleves  une  copie  de  deux  des  rares  articles  traitant  des  stereotypes  dans  les 
videoclips,  intitules  «Peut-on  eliminer  le  sexisme  des  videoclips?»  et  «Sexisme  et  vio¬ 
lence  dans  les  videocllps»'\ 

7.  Le  rapport  du  crtc  sur  I'autoreglementation  des  industries  de  la  radiodiffusion  et  de  la 
publicite  en  vue  d'eliminer  les  stereotypes  sexuels  dans  les  medias'^  contient  des 
directives  utiles  aux  radiodiffuseurs  touchant  I'image  des  femmes  presentee  dans  les 
medias.  Demander  aux  eleves  dans  quelle  mesure,  selon  eux,  les  radiodiffuseurs  et 
les  entreprises  ont  suivi  les  directives  proposees. 

8.  Discuter  avec  les  eleves  des  images  presentees  des  adolescents  dans  les  films  destines 
a  ce  marche  cible,  depuis  les  films  d'exploitation  sexuelle  {Porky's,  par  exemple) 
jusqu'a  ceux  qui  traitent  avec  sensibilite  des  adolescents  d  la  recherche  de  leur  identite 
sexuelle. 
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9.  Certains  adolescents  disent  que  les  films  d'exploitation  sexuelle  sont  des  fantaisies 
inoffensives,  qui  ne  meritent  pas  d'etre  prises  au  serieux.  Que  pensent  les  eleves  de 
ce  point  de  vue? 

10.  Selon  une  enquete  effectuee  aupres  des  adolescents,  la  television  leur  a  appris  des 
choses  precises  et  parfois  fausses  touchant  la  sexualite,  par  exemple  :  <de  sexe  est 
une  chose  secrete  et  dangereuse»,  «Les  filles  bien  elevees  ne  font  pas  ?a»,  «Un  vrai 
homme  a  des  maTtresses»  ou  «Les  impulsions  sexuelles  chez  I'homme  sont  si  fortes 
qu'il  ne  peut  les  dominer.»  Inviter  les  eleves  a  discuter  de  la  veracite  de  ces  enonces 
et  a  partager  leurs  impressions  des  messages  vehicules  sur  la  sexualite  par  la  tele¬ 
vision  aux  heures  de  grande  ecoute. 

11 .  Les  romans  Harlequin  representent,  dans  le  monde  de  I'edition,  I'un  des  plus  grands 
succes  commerciaux  du  siecle,  Les  eleves  analysent  ce  phenomene  en  cherchant  les 
raisons  de  ce  succes.  Leur  demander  de  preter  une  attention  particuliere  a  la  fa^on 
dont  les  roles  sexuels  et  la  sexualite  sont  presentes  dans  ces  romans. 

12.  Demander  aux  eleves  d'effectuer  des  recherches  sur  le  role  d'Evaluation-AAedias, 
groupe  pan-canadien  qui  surveille  etroitement  les  representations  sexistes  dans  les 
medias  [voir  (e)  de  la  note  7].  Les  eleves  peuvent  faire  leur  propre  enquete  a  ce  sujet, 
en  se  repartissant  la  tache  de  surveiller  differents  medias  pendant  une  semaine. 
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La  pornographie 

La  pornographie  est  un  sujet  qui  a  galvanise  les  esprits  dans  tons  les 
milieux,  prives  ou  gouvernementaux.  On  pensait  en  general  que  la  plu- 
part  des  consommateurs  de  pornographie  etaient  des  adultes,  mais  un 
chercheur  de  I’Universite  York  a  revele  que  plus  d’un  tiers  des  jeunes 
Canadiens  regardent  regulierement  des  videos  pornographiques  et 
qu’ils  ont  nettement  tendance  a  accepter  les  mythes  sur  le  viol  et  la 
violence  contre  les  femmes Cette  section  sur  la  pornographie  est 
done  fort  pertinente  pour  les  eleves. 

La  definition  de  la  pornographie  ou  la  distinction  entre  erotisme 
et  pornographie  ne  font  jamais  I’objet  d’un  consensus.  On  ne  cher- 
chera  pas  a  la  definir  id,  parce  qu’il  est  peut-etre  plus  utile  de  s’attarder 
a  certains  types  d’ images  pornographiques  -  axees  sur  la  dependance, 
la  contrainte  ou  I’absence  de  consentement.  Dans  ce  domaine,  les 
enseignants  pourront  consulter  La  danse  macabre  (violence  et pomo- 
graphiey\  Pour  de  plus  amples  renseignements  sur  la  pornographie, 
notamment  sur  les  ateliers  a  I’intention  des  enseignants  et  des  eleves 
du  palier  secondaire,  communiquer  avec  le  Conseil  du  statut  de  la 
femme,  qui  possede  aussi  des  documents  interessants. 

Les  rapports  et  attitudes  de  domination  et  le  systeme  de  valeurs  qui 
sous-tendent  la  pornographie  impregnent  les  circuits  ordinaires  des 
medias.  On  peut  done  etudier  la  pornographie  par  le  biais  des  princi- 
paux  textes  mediatiques,  et  en  tirer  des  illustrations  pour  les  activites 
en  classe. 
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1 .  L'exercice  suivant  permet  d'analyser  les  valeurs  liees  d  la  pornographie.  Dans  la 
colonne  de  gauche,  on  trouve  des  exemples  d'idees  ou  de  valeurs  marginales  ou 
propres  d  une  sous-culture  d  un  moment  donne,  et  dans  celle  de  droite,  la  fa^on  dont 
on  les  recupere  aujourd'hui  dans  les  principaux  medias,  par  exemple  aux  heures  de 
grande  ecoute  d  la  television.  Les  eleves  peuvent  donner  d'autres  exemples  de  cette 
integration,  apres  avoir  discute  de  la  fagon  dont  les  hommes  et  les  femmes  sont  pre- 
sentes  dans  le  materiel  pornographique. 


Idees  ou  valeurs... 

...aujourd'hui  exprimees  cinsi. 

L'innocence,  frontiere  ultime 
(la  vierge  sensuelle) 

Syndrome  de  la  belle  «poupee»,  culte  de  la 
jeunesse  dans  la  publicite.  Examiner  les 
publicites  pour  voir  si  I'on  sexualise  celles  de 
vetements  pour  enfants. 

La  souffrance  peut  etre  agreable 

Scene  du  film  Autant  en  emporte  le  vent 
montrant  Rhett  Butler  et  Scarlett  O'Hara 
dans  I'escalier.  Chercher  des  annonces 
publicitaires  qui  evoquent  la  violence. 

Si  les  femmes  le  pouvaient,  elles 
vendraient  leur  sexualite  en  tout  temps 

Publicites  d'automobiles  ou  apparaissent 
des  femmes  decoratives  et  seduisantes. 

La  domination  masculine  est  naturelle  et 
excite  le  desir  de  la  femme,  qui  aime  etre 
dominee 

Attitude  macho;  presque  toute  la  musique 
heavy  metal]  des  videoclips. 

Les  femmes  sont  des  objets  sexuels  a 
regarder  et  avec  lesquels  jouer 

Image  des  femmes  dans  les  revues  pour 
hommes  et  dans  certaines  emissions  de 
bonne  forme  televisees. 

2.  En  raison  des  techniques  de  representation  utilisees,  les  medias  vehiculent  parfois  un 
message  ambivalent,  qui  embrouille  le  sens  veritable  du  texte.  Par  exemple,  la 
vedette  rock  Madonna  deforme  I'archetype  de  la  vierge  :  elle  le  transforme  en  quelque 
chose  de  manifestement  sexuel.  Demander  aux  eleves  de  trouver  d'autres  exemples 
de  messages  ambivalents  dans  les  medias. 

3.  L'etude  des  representations  de  la  sexualite  dans  les  medias  au  cours  des  deux  dernieres 
decennies  revele  un  recul  continu  des  limites  de  ce  que  I'on  se  permet  de  suggerer  ou 
de  montrer.  Demander  aux  eleves  d'examiner  des  magazines  de  mode  pour  hommes 
et  pour  femmes,  en  commengant  par  ceux  du  debut  des  annees  1970,  pour  voir  com¬ 
ment  ils  refletent  devolution  des  attitudes  a  I'egard  de  la  sexualite. 
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4.  En  faisant  la  promotion  des  principes  de  Playboy,  Hugh  Hefner  promettoit  la  liberation 
sexuelle  aux  hommes  et  aux  femmes.  Demander  aux  eleves  si  la  sexualite  preconisee 
par  Hefner  les  a  vraiment  liberes, 

5.  Inviter  les  eleves  a  etudier  et  a  discuter  des  textes  mediatiques  qui  critiquent  la  cons¬ 
truction  sociale  de  la  sexualite  ou  presentent  une  sexualite  axee  sur  des  rapports 
humains  cordiaux  et  affectueux,  ou  les  hommes  et  les  femmes  sont  a  la  fois  forts  et 
fragiles.  Par  exemple,  des  films,  des  chansons,  des  romans,  des  emissions,  des 
publicites,  etc. 

6.  Encourager  les  eleves  a  chercher  dans  la  musique  populaire  des  textes  qui  combattent 
les  roles  sexistes. 


La  violence  et 

LES  MEDIAS 

[. . .]  on  retrouve  peu  de  violence  dans  les  emissions  produites 
au  Quebec.  Peut-etre  que  si  on  en  avail  les  moyens,  on  ferait 
plus  de  series  violentes.  Mais  il  n’y  a  pas  que  Targument  eco- 
nomique  a  considerer.  Nos  valeurs  propres  sont  differentes. 
Nous  n’avons  pas  fait  la  guerre  du  Vietman.  La  guerre  en  soi, 
ga  fait  moins  partie  de  notre  culture.  Nous,  nous  restons  au 
stade  de  I’agression  verbale.  On  est  plus  latins  dans  notre 
violence.  Mais  souvent,  I’agression  verbale  precede  la  discri¬ 
mination,  la  segregation  et  meme  I’attaque  physique'^ 

La  violence  est  une  impulsion  non  maitrisee,  mais  elle  est  aussi  un  style 
culturel.  On  montre  ici  comment  les  medias,  des  bandes  dessinees  aux 
films  de  vengeance,  ont  contribue  a  elargir  le  domaine  d’une  culture 
de  la  violence.  Tous  les  consommateurs,  quel  que  soil  leur  age,  res- 
sentent  les  effets  de  la  violence  dans  les  medias.  Les  eleves  peuvent 
commencer  a  decouvrir  comment,  en  I’associant  souvent  au  pouvoir 
et  au  plaisir  pour  la  faire  paraitre  naturelle,  les  medias  presentent  la 
violence  de  fagon  sympathique.  On  espere  que  cette  etude  les  incitera 
a  poser  des  questions  sur  la  culture  de  la  violence  et  particulierement 
a  s’interroger  sur  la  representation,  dans  les  medias,  de  conflits  regies 
surtout  par  le  recours  a  la  violence. 

On  devrait  considerer  les  activites  ci-apres  comme  une  serie 
d’etapes  permettant  aux  eleves  d’approfondir  leurs  connaissances  et 
d’analyser  leurs  prejuges  et  leurs  preoccupations. 
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DEFINITIONS  ET 
TECHNIQUES 


1 .  Selon  bien  des  observateurs,  la  violence  d  la  television  et  au  cinema  est  banalisee  ou 
estompee,  et  presentee  comme  envoutante  et  presque  sans  douleur,  comme  dans  le 
film  L'orange  mecanique.  Pour  approfondir  cette  idee  avec  les  eleves,  leur  demander 
d'abord  s'ils  ont  deja  participe  ou  assiste  d  de  reels  incidents  violents  et  si  le  recours  d 
la  violence  a  permis  de  les  resoudre.  Puis  leur  demander  de  comparer  leur  experience 
personnelle  avec  la  fa?on  dont  la  violence  est  presentee  dans  les  films  et  les  emissions 
de  television  qu'ils  regardent. 

2.  Les  eleves  decodent  une  scene  de  bagarre  d  la  television  et  analysent  de  fagon  critique 
les  precedes  utilises  pour  la  rendre  interessante.  Par  exemple,  comment  a-t-on 
exploite  la  musique?  Utilise-t-on  des  mouvements  au  ralenti?  des  plans  eloignes  qui 
font  paraTtre  les  attaques  moins  intenses?  des  effets  sonores  (explosion  de  voiture, 
etc.)?  Quels  elements  sent  generalement  absents?  Les  resultats  de  la  violence  sont-ils 
representes  de  fa^on  realiste?  Par  exemple,  nous  montre-t-on  les  victimes,  encore 
souffrantes  par  la  suite? 
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3.  Les  bagarres  a  la  television  aux  heures  de  grande  ecoute  sont  devenues  tellement 
previsibles  que  la  violence  est  presque  un  cliche  aujourd'hui.  A  partir  de  I'etude  des 
techniques  dans  I'activite  2,  les  eleves  preparent  le  scenario-maquette  d'une  scene  de 
bagarre  (ceux  qui  suivent  des  cours  d'art  dramatique  peuvent  choregraphier  une 
bagarre  stylisee,  au  ralenti). 

4.  Inviter  les  eleves  a  reunir  les  donnees  les  plus  recentes  et  a  analyser  les  conclusions 
de  recherches  sur  les  effets  de  la  violence  sur  les  telespectateurs.  (Les  prevenir  qu'il 
s'agit  d'un  sujet  a  controverse,  sur  lequel  ils  trouveront  des  conclusions  divergentes.) 
Les  enseignants  peuvent  consulter  TViolence,  un  numero  special  du  Telespectateur 
consacre  a  la  violence  a  la  television  ei  Jeunes  et  violence'\ 


LA  CULTURE  DE 
LA  VIOLENCE 


1 .  Pierre  Merton  nous  rappelle  que  la  tradition  canadienne  de  I'ordre  public,  econome  de 
violence,  differe  de  la  tradition  americaine,  qui  en  regorge.  D'autres  observateurs  ont 
compare  I'individualisme  farouche  des  Americains  et  I'empressement  apparent  des 
Canadiens  d  se  soumettre  d  I'autorite.  Quant  d  la  citation  au  debut  de  cette  section, 
elle  laisse  entendre  que  les  valeurs  canadiennes-fran^aises  sont  differentes  des  valeurs 
americaines.  Qu'en  pensent  les  eleves?  La  mentalite  des  Canadiens  differe-t-elle  de 
celle  des  Americains  en  ce  qui  a  trait  d  la  violence?  Les  eleves  peuvent  approfondir 
cette  question  en  etudiant  des  textes  litteraires  et  mediatiques  des  deux  pays  et  en 
effectuant  des  recherches  statistiques  en  matiere  de  criminalite, 

2.  La  violence  ne  se  manifeste  pas  seulement  dans  les  medias,  mais  aussi  dans  I'art.  Mais 
ces  deux  formes  de  violence  n'ont  ni  les  memes  sources,  ni  les  memes  effets.  Pour 
approfondir  ce  sujet,  les  eleves  peuvent  discuter  divers  textes  mediatiques  contenant 
des  scenes  de  violence,  par  exemple  un  dessin  anime  {Roadrunner,  etc.),  un  film 
cherchant  d  representer  de  la  violence  reelle  {C'est  I'apocalypse,  etc.),  et  un  film 
macabre  {Vendredi  Treize,  etc.).  Les  eleves  discutent  de  leurs  reactions.  Leur  demander 
quels  textes  mediatiques  presentent  la  violence  dans  un  contexte  acceptable,  et  les- 
quels  le  font  d'une  fagon  inacceptable  ou  gratuite.  Pourquoi? 
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3.  Selon  certains  observateurs,  la  violence  a  ete  institutionnalisee  sous  des  formes  qui  la 
font  paraTtre  acceptable.  Elle  prevaut  par  exemple  dans  les  prisons  et  dans  plusieurs 
loisirs  nationaux,  comme  les  sports  organises.  Demander  aux  eleves  de  comparer  leur 
attitude  envers  la  violence  institutionnalisee  et  d'autres  types  de  violence. 

4.  Force  que  les  jeunes  sont  vulnerables  aux  modeles  presentes  par  les  adultes,  beau- 
coup  de  Canadiens  sont  d'avis  que  la  violence  excessive  au  hockey  pose  de  serieux 
problemes  aux  jeunes  joueurs.  Qu'en  pensent  les  eleves?  Les  medias  donnent-ils  trop 
d'importance  aux  batailles?  Quels  changements  pourrait-on  apporter  a  la  couverture 
du  hockey  televise  pour  aider  a  remedier  a  cette  situation  (commentaires,  reprise  des 
moments  d'excellence,  etc.)? 

5.  On  presente  souvent  la  violence  dans  des  contextes  qui  la  font  paraTtre  acceptable. 

Par  exemple,  quand  on  I'associe  au  patriotisme,  a  I'ordre  public  et  d  la  lutte  centre  la 
criminalite,  on  nous  amene  d  en  justifier  I'utilisation.  Pour  approfondir  cette  strategie 
des  medias,  les  eleves  regardent  des  films  ou  des  emissions  televisees  qui  exploitent 
ces  contextes,  puis  cherchent  d  repondre  aux  questions  suivantes.  Comment  I'ennemi 
est-il  decrit?  De  fagon  stereotypee  [par  exemple,  des  Allemands  comme  etant  des 
nazis  diaboliques  {Au  revoir  les  enfants,  etc.),  des  Russes  comme  etant  des  mechants, 
rustres  et  sans  entrailles  {Lonce  et  Compte,  etc.)]?  Comment  reagissent-ils  aux  repre- 
sailles  exercees  centre  I'ennemi  dans  ces  films  et  ces  emissions? 

6.  La  perception  de  la  violence  sexuelle  depend  souvent  du  point  de  vue  selon  lequel  elle 
est  presentee.  Par  exemple,  lorsqu'on  montre  une  agression  contre  une  femme  selon 
son  point  de  vue,  on  comprend  sa  terreur;  quand  on  la  montre  du  point  de  vue  de 
I'agresseur,  c'est  souvent  la  concupiscence  qu'on  met  en  valeur.  Demander  aux  eleves 
de  trouver  des  exemples  illustrant  comment  le  point  de  vue  adopte  pour  presenter  la 
violence  permet  de  conditionner  la  reaction  de  I'auditoire  [voir  (d)  de  la  note  7]. 

7.  Demander  aux  eleves  de  regarder  quelques  videoclips  {heavy  metal,  etc.)  comportant 
des  scenes  de  violence,  en  pretant  attention  a  I'identite  des  personnages.  Qui  sont  les 
victimes?  Qui  sont  les  agresseurs?  Pourquoi? 
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8.  Les  eleves  discutent  des  raisons  pour  lesquelles  il  y  a  tant  de  drames  policiers  televises. 
Qu'est-ce  qui  fait  leur  attrait?  Sont-ils  realistes?  fantaisistes?  Comment?  Dans  le  cadre 
d'un  projet  de  recherche,  inviter  les  eleves  a  interviewer  des  policiers  de  leur  localite 
pour  pouvoir  comparer  leur  travail  a  celui  de  policiers  de  television.  Qu'est-ce  que  ces 
policiers  pensent  des  emissions  televisees?  Sont-ils  influences  par  elles? 

9.  Dans  des  magazines  de  mode,  on  trouve  parfois  ce  que  certains  observateurs  nomment 
de  la  «violence  chic»  (photos  de  mannequins  elegants  enchatnes,  dans  une  piece  aux 
tapis  taches  de  sang,  etc.  Des  boutiquiers  qui  affichalent  ces  images  expliquaient,  pour 
leur  defense,  qu'ils  suivaient  la  mode).  Les  eleves  apportent  en  classe  des  exemples 
tires  de  magazines  et  les  analysent.  Cette  technique  de  presentation  n'est-elle  qu'un 
moyen  facile,  pour  les  medias,  de  justifier  la  violence  et  de  nous  rendre  insensibles  d 
ses  effets?  Dans  quel  but?  Comment  les  eleves  reagissent-ils  a  ces  images?  Sont-ils 
influences  par  elles?  Comment? 

10.  Des  etudes  sur  les  medias  ont  montre  que  les  spectateurs  surexposes  d  la  television 
en  viennent  d  considerer  le  monde  qui  les  entoure  comme  dangereux.  Cette  activite 
souligne  le  role  que  jouent  les  actualites  dans  ce  processus.  Demander  aux  eleves 
d'analyser  le  langage  utilise  dans  une  emission  d'information  d  la  radio  ou  d  la  tele¬ 
vision,  en  enumerant  tous  les  termes  qui  font  percevoir  le  monde,  directement  ou 
indirectement,  comme  etant  domine  par  la  violence  (attaque,  menace,  etc.).  Les  eleves 
cherchent  ensuite  des  exemples  de  publicites  dont  le  langage  reflete  egalement  cette 
tendance,  par  exemple,  la  marque  X  combat  la  mauvaise  haleine. 
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L'identite 

CANADIENNE 


Le  probleme  de  I’influence  etrang^e  se  pose  partout  dans  le  monde. 

Au  Canada,  90  pour  100  des  Canadiens  vivent  a  300  km  ou  moins 
de  la  frontiere  americaine.  Ils  sont  done  les  premiers  exposes  aux 
points  de  vue  americains.  De  plus,  la  plupart  de  ce  qu’ils  regardent, 
lisent  ou  ecoutent  est  d’origine  etrangere,  surtout  americaine'*.  Ceci 
a  donne  lieu  a  un  debat  de  longue  date  sur  I’influence  americaine  sur 
les  medias  d’ici,  qu’ils  soient  canadiens-frangais  ou  canadiens-anglais. 

Pour  leur  part,  les  Franco-Ontariens  ressentent  d’autant  plus  cette 
influence  qu’ils  baignent  dans  la  culture  anglaise.  Ils  doivent  en  outre 
tenir  compte  de  I’influence  de  produits  culturels  quebecois  et  frangais. 

Un  element  important  de  I’etude  des  medias  consiste  done  a  tenter 
de  determiner  ou  en  sont  les  Canadiens  et  les  Franco-Ontariens  sur  les 
questions  d’identite  culturelle,  s’ils  acceptent  ou  non  les  points  de  vue 
americains  et  autres,  et  comment  se  manifeste  leur  identite. 

L’etude  comparative  de  textes  mediatiques  d’origine  canadienne- 
franyaise,  franco-ontarienne,  americaine  et  autre  peut  aider  les  eleves 
a  repondre  a  ces  questions. 
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EXPERIENCES 

PERSONNELLES 


1 .  Distribuer  aux  eleves  et  examiner  avec  eux  des  photos  conodiennes  et  sur  le  Canada. 
Les  eleves  s'y  reconnaissent-ils?  Pourquoi?  On  cherche  a  cerner  avec  eux  ce  qu'ils 
identifient  comme  canadien,  et  pourquoi. 

2.  Dans  le  cadre  du  cours  de  geographie,  par  example,  on  effectue  des  recherches  sur 
les  groupes  ethniques  qui  composent  la  population  canadienne,  et  on  compare  ces 
recherches  a  la  fa^on  dont  les  medias  refletent  les  questions  concernant  ces  groupes. 
Qu'ont  decouvert  les  eleves? 

3.  Puiser  parmi  les  activites  d'ecoute  et  de  familiarisation  des  emissions  de  Radio-Canada, 
a  la  radio  (voir  page  100)  et  a  la  television  (puiser  dans  le  chapitre,  page  109). 

4.  Demander  aux  eleves  de  parler  a  la  classe  de  leur  experience  du  Canada  :  echanges 
scolaires  entre  provinces,  parents  transferes  ailleurs  au  pays  ou  a  I'etranger,  voyages 
a  trovers  le  Canada,  experience  d'eleves  emigres,  voyages  de  vacances  a  trovers  le 
Canada  et  a  I'etranger.  Comment  le  Canada  se  compare-t-il  a  «ailleurs»?  Qu'est-ce  qui 
fait  que  I'on  reconnaTt  quelque  chose  comme  etant  canadien?  Est-ce  une  fagon  de  faire 
les  choses?  de  penser?  d'agir?  de  travailler?  On  cherche  a  cerner  ce  qui  identifie  des 
paysages,  des  gens,  des  choses  comme  canadiens. 

5.  Dans  le  cadre  de  diverses  matieres,  montrer  des  films,  des  videos  ou  organiser  des 
visites  pour  familiariser  les  eleves  avec  ce  qui  se  fait  au  Canada  dans  divers  domaines. 
Leur  demander  ensuite  de  comparer  leurs  impressions  et  tenter  avec  eux  de  comprendre 
ce  qui  constitue  une  expression,  une  realisation,  un  travail  canadiens. 

On  peut  par  example  explorer  ces  domaines  :  education  physique  (sports,  nutrition, 
equipes  sportives,  olympiques,  entramement,  sante,  etc.);  arts  dramatiques  et  visuels, 
danse,  litterature  et  theatre  (artistes  -  musicians,  peintres,  artisans,  graphistes,  dan- 
seurs,  architectes,  choregraphes,  etc.  -  choregraphies,  pieces  de  theatre,  edifices, 
concerts,  expositions,  etc.);  geographie  (groupes  ethniques,  diverses  regions  du 
Canada,  etc.);  sciences  (scientifiques  Canadians  en  medecine,  en  biologie,  en  mathe- 
matiques,  en  ingenierie,  en  informatique,  en  environnement,  etc.);  histoire  (aspects 
sociaux,  industrials,  historiques,  politiques,  etc.);  sciences  familiales  (cuisine,  mode, 
couture,  etc.). 
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6.  L'Oftice  national  du  film  du  Canada  (onf)  a  pour  mandat  de  presenter  le  Canada  aux 
Canadians.  Consulter  un  catalogue  courant  de  I'onf  et  choisir  quelques  films  d  contenu 
Canadian  representatifs  de  plusieurs  decennies,  Demander  aux  eleves  s'ils  s'identifient 
d  ce  qu'ils  ont  vu.  A  quoi?  Pourquoi?  Ces  choses  sont-elles  typiquement  canadiennes? 
universelles?  Pourquoi?  Peuvent-ils  esquisser  les  elements  d'une  identite  canadienne? 
les  questions  qui  preoccupent  les  Canadians? 

7.  Montrer  quelques  longs  metrages  Canadians  reputes  et  demander  aux  eleves  dans 
quelle  mesure  ils  les  representent  et  different  des  films  americains.  Void  quelques 
titres  suggeres  :  Le  matou,  Les  Plouffe,  Bach  et  boftines,  Mon  ancle  Antoine,  La  mart 
d'un  bOcheron,  Kamouraska,  Toby,  Les  fous  de  Bassan,  Crac,  Le  declin  de  I'empire 
americain,  Le  chondail. 

8.  Discuter,  dans  les  films  et  les  emissions  de  television,  des  aspects  typiquement  Cana¬ 
dians  auxquels  les  eleves  s'identifient.  Quels  sont-ils?  Qu'est-ce  qui  en  fait  des  aspects 
canadiens?  Comment  reagissent-ils  d  la  citation  suivante  : 

Une  societe  qui  s'ouvre  au  contenu  des  medias  americains  sans  disposer  d'une 
culture  concurrente,  c'est-d-dire  vendable  et  rentable,  risque  de  subir  une 
transplantation  culturelle.  Tel  m'apparaTt  etre  le  probleme  canadien‘^ 


ICI  ET  AILLEURS 


1 .  Demander  aux  eleves  de  trouver  dans  le  teleguide  une  emission  americaine  et  une 
emission  canadienne  (drame,  feuilleton  ou  comedie  de  situation),  puis  de  les  comparer 
d  partir  des  questions  suivantes.  Refere-t-on  aux  politiques  du  jour  des  premiers 
ministres  ou  des  presidents?  Lesquelles?  Quelles  minorites  visibles  presente-t-on?  Le 
rythme  des  deux  emissions  differe-t-il?  Comment?  Quelles  autres  differences 
remarque-t-on  au  plan  des  moments  forts  de  la  production?  Insiste-t-on  sur  les  memes 
points?  Quels  genres  de  situation  I'intrigue  presente-t-elle?  Y  a-t-il  d'autres  points  de 
comparaison  possibles?  Les  eleves  resument  leurs  decouvertes.  On  peut  repeter 
I'exercice,  mais  avec  une  emission  fran^aise. 

2.  Demander  aux  eleves  de  trouver,  dans  les  films  et  les  emissions  televisees,  des 
exemples  d'images,  de  situations  ou  d'expressions  typiquement  canadiennes,  selon 
eux,  et  de  repondre  ensuite  aux  questions  suivantes.  Pourquoi  sont-elles  typiques? 
Comment  sont  representes  les  Canadiens?  Comment  les  representations  holly- 
woodiennes  ou  fran^aises  du  Canada  se  comparent-elles  aux  representations  cana¬ 
diennes?  Y  a-t-il  des  stereotypes  de  Canadiens  qui  y  reviennent  constamment? 
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3.  Les  emissions  canadiennes  diffusees  dans  le  monde  representent-elles  bien  notre 
realite?  La  serie  d'aventure  Sur  la  cote  du  pacifique,  par  exemple,  presentee  depuis 
longtemps  a  la  television  de  Radio-Canada  et  diffusee  dans  plus  de  35  pays,  est  deve- 
nue  une  institution  canadienne.  Tournee  dans  le  magnifique  decor  de  la  Colombie- 
Britannique,  elle  illustre  une  vie  simple  et  des  bOcherons  bien  campes  et  pacifiques. 
Dans  les  autres  pays,  on  la  considere  comme  typiquement  canadienne;  mais  les  cri¬ 
tiques  canadiens  I'ont  qualifiee  de  fantaisie  canadienne.  Demander  aux  eleves  de 
reflechir  a  plusieurs  questions.  Pourquoi  Remission  a-t-elle  connu  un  si  grand  succes? 
Dans  quelle  mesure  s'agit-il  d'une  construction  de  la  realite  (voir  Introduction  generale)? 
Selon  eux,  Remission  reflete-t-elle  ou  non  la  realite?  On  peut  aussi  faire  la  meme 
activite  en  utilisant  I'emission  Cap  Danger,  egalement  diffusee  internationalement. 

4.  Qu'est-ce  qui  caracterise  les  videoclips  canadiens  quand  on  les  compare  aux  clips 
americains?  Pourquoi?  Demander  aux  eleves  d'identifier  cinq  vedettes  canadiennes 
populaires  de  videoclips  (voir  le  chapitre  sur  les  clips).  Possedent-elles  des  qualites 
que  n'ont  pas  les  vedettes  americaines?  Lesquelles?  Sont-ce  la  des  qualites  propre- 
ment  canadiennes?  Pourquoi? 

5.  Le  gouvernement  canadien  a  pris  des  mesures  en  vue  d'accroTtre  le  nombre  de  longs 
metrages  canadiens  :  lesquelles?  Les  eleves  effectuent  des  recherches  a  ce  sujet.  Leur 
presenter  quelques-uns  des  films  canadiens  realises  suite  a  I'adoption  de  politiques  de 
developpement  du  cinema,  vers  le  milieu  des  annees  1970.  Selon  certains  critiques, 
ces  politiques  gouvernementales  n'ont  pas  entrame  la  realisation  de  films  refletant 
I'identite  canadienne,  mais  ont  plutot  suscite  la  creation  d'un  «Hollywood  du  Nord». 
Qu'en  pensent  les  eleves? 
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Les  actualites 


[Les  journalistes  sont  conduits]  a  accorder  la  priorite  [aux 
sources]  qui  peuvent  devenir  des  personnages  publics,  qui 
cherchent,  s’offrent  ou  consentent  a  etre  mises  en  scene.  Le 
corollaire  de  cette  affirmation,  c’est  que  plus  la  source  aura  un 
droit  evident,  aux  yeux  des  consommateurs,  a  etre  presente 
sur  la  scene,  plus  le  role  d’entremetteur  du  media/journaliste 
va  rester  dans  I’ombre^®. 

Les  activites  ci-apres  permettront  aux  eleves  d’approfondir  quelques- 
unes  des  questions  relatives  aux  reportages  et  a  la  fagon  dont  la  presse 
et  la  television  traitent  I’information. 


L'IMPRIME 


1 ,  Les  eleves  redigent  un  reportage  sur  un  evenement  special  qu'ils  ont  vecu  (excursion 
de  classe,  reunion  generale,  etc.).  Leur  demander  d'ecouter  ensuite  les  reportages  sur 
cet  evenement  lus  en  classe,  en  se  posant  les  questions  suivantes.  Les  faits  sont-ils 
exacts?  Varient-ils  d'un  ou  d'une  eleve  a  I'autre?  Comment?  Comment  se  manifestent 
les  opinions  et  les  prejuges  de  chacun  et  de  chacune? 

2.  Demander  aux  eleves  de  definir  fait  et  opinion.  Puis  les  inviter  a  lire  un  quotidien  ou  un 
magazine  et  a  trouver  des  articles  presentant  des  reportages  «objectifs»  et  d'autres 
presentant  des  opinions.  Ils  choisissent  un  article  de  cheque  categorie  et  indiquent  le 
nombre  de  faits  qu'ils  y  trouvent.  Ils  examinent  ensuite  les  mots  choisis  par  le  ou  la 
journaliste  dans  les  deux  articles,  dressent  une  liste  de  termes  qui  semblent  se  rap- 
porter  a  des  jugements  de  valeur  (adjectifs  forts,  adverbes,  verbes,  termes  d'argot)  et 
analysent  la  fagon  dont  les  details  sont  agences  et  mis  en  valeur  et  I'emplacement  des 
photos,  des  legendes,  des  illustrations  et  des  publicites  qui  accompagnent  les  repor¬ 
tages.  Ils  repondent  ensuite  aux  questions  suivantes  : 

-  Quelles  ressemblances  et  differences  remarquez-vous  entre  le  reportage  et  le 
commentaire? 
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-  On  trouve  parfois  dans  les  journaux  et  les  magazines  la  mention  publi-reportage 
en  marge  de  certaines  publicites.  Pourquoi  ne  trouve-t-on  cette  mention  qu'occa- 
sionnellement,  pour  quelques  publicites?  Recourt-on  au  meme  precede  pour  mettre 
en  garde  les  lecteurs  lorsqu'il  s'agit  de  distinguer  les  faits  de  I'analyse  ou  du 
commentaire? 

-  Qu'arriverait-il  a  un  journal  s'il  ne  pouvait  presenter  que  des  reportages?  que  des 
opinions?  Si  sa  page  editoriale  devait  etre  a  la  une?  Pourquoi? 

3.  Montrer  aux  eleves  des  textes  de  journaux  et  de  magazines  et  leur  demander  si  le 
choix  de  mots  evoque  une  pensee  negative,  positive  ou  objective.  Par  example,  ils 
peuvent  reflechir  au  choix  de  mots  et  a  son  effet  dans  les  titres  suivants  : 

Pour  renflouer  les  caisses  du  Vatican, 
le  Pape  joue  la  transparence  financiere... 
sans  esperer  de  miracles 

Un  David  de  la  consommation  centre  les 
Goliaths  de  la  finance 

ou  dans  le  premier  paragraphe  d'un  reportage  special  de  journal  sur  un  jeune  soup- 
gonne  de  meurtre  : 


La  violence  du  film  First  Blood  I’obsedait. 
II  revait  de  fusils.  II  avail  acces  a  un  arsenal. 
Membre  de  la  reserve,  il  en  fut  congedie 
pour  son  manque  d’assiduite  aux  defiles. 


4.  Demander  aux  eleves  de  definir  les  termes  prejuges  et  propaganda,  puis  de  reunir 
des  articles  qui  illustrent  ces  termes.  Ils  doivent  justifier  les  textes  choisis  en  tirant  des 
examples  precis  se  rapportant  au  choix  des  mots,  d  la  syntaxe,  aux  illusions,  aux  figures 
de  style,  etc. 
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LE  NOUVEAU 
JOURNALISME 


«Nouveau  journalisme»  est  la  traduction  libre  d’une  expresssion  dc 
I’auteur  Tom  Wolfe,  vers  la  fin  des  annees  I960,  decrivant  une  ecole 
de  pensee  journalistique.  Selon  cette  ecole,  tout  reportage  reflete  la 
personnalite  et  les  prejuges  du  ou  de  la  journaliste.  En  outre,  tout  ce 
que  Ton  ecrit  releve  de  la  fiction,  en  ce  sens  qu’il  s’agit  d’une  creation 
ou  d’une  fagon  de  rendre  compte  d’un  evenement.  Le  nouveau  jour- 
nalisme  marquait  une  evolution  importante  dans  la  presentation  de 
I’information.  On  montrait  la  verite  dans  sa  relativite  en  adoptant  un 
style  seduisant,  qui  laissait  libre  cours  a  la  subjectivite  et  a  I’imagina- 
tion  du  ou  de  la  journaliste.  Les  enseignants  peuvent  obtenir  la 
transcription  radio  d’une  emission  sur  le  nouveau  journalisme^'. 

Cette  forme  de  reportage  est  courante  aujourd’hui,  et  les  eleves 
sont  toujours  seduits  par  ces  reportages  interessants.  Mais  ils  doivent 
apprendre  a  en  reconnaitre  les  dangers  et  a  remettre  en  question  les 
reportages  qui  couvrent  I’actualite  en  empruntant  les  techniques  des 
romanciers  ou  des  poetes.  En  effet,  certains  analystes  des  medias  ont 
montre  qu’on  presente  de  plus  en  plus  I’information  de  fa^on  roman- 
cee  -  parfois  aussi  avec  beaucoup  d’habilete  et  d’art  -  avec  le  resultat 
qu’elle  releve  souvent  plus  de  la  fiction  que  de  la  realite. 


1 .  Les  eleves  etudient  un  article  de  journal  ou  de  magazine  sur  un  sujet  familier.  Par 
exemple,  Info-Presse  ou  Rock  &  Folk  presentent  generalement  des  textes  ecrits  dans 
le  style  du  nouveau  journalisme.  Les  eleves  trouvent  d'abord  des  exemples  d'articles 
factuels  et  «objectifs».  Ils  choisissent  ensuite  des  exemples  illustrant  la  personnalite 
et  le  style  du  ou  de  la  journaliste,  par  exemple  :  recours  a  la  premiere  personnne  du 
singulier;  agencement  et  choix  du  materiel;  choix  des  termes  (argot,  jargon,  style 
image,  etc.);  details  mis  en  valeur  pour  traduire  I'atmosphere,  les  personnages  et 
autres  aspects  empruntes  au  roman;  utilisation  des  photos,  des  illustrations  et  des 
legendes;  utilisation  des  sources. 

2.  Dans  le  style  du  nouveau  journalisme,  les  eleves  redigent  un  texte  sur  des  musiciens 
ou  sur  un  concert  rock  de  leur  choix.  Dans  quelle  mesure  ont-ils  ete  capables  de  pre¬ 
senter  purement  les  faits,  de  fa?on  objective?  Les  inviter  d  distinguer  dans  leur  texte 
les  details  subjectifs  et  objectifs. 

3.  L'esprit  du  nouveau  journalisme  deborde  le  cadre  de  I'imprime.  Les  eleves  regardent 
les  dix  premieres  minutes  d'un  telejournal  du  soir  d  Radio-Canada  puis  d  un  canal  de 
langue  anglaise.  Ils  comparent  ensuite  les  deux  emissions  et  cherchent  d  comprendre 
comment  chacun  des  elements  suivants  conditionne  la  reaction  des  telespectateurs  d 
I'information  presentee  : 

-  nombre  et  longueur  de  cheque  nouvelle; 
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-  genre  de  nouvelles  choisies.  Les  eleves  examinent  le  nombre  d'eftets  chocs  par 
minute,  leur  contenu  (surprise,  violence,  etc.)  et  I'attrait  commercial  general  de 
cheque  emission: 

structure  de  Remission  :  agencement  et  juxtaposition  de  cheque  nouvelle,  integra¬ 
tion  des  publicites; 

-  style  de  presentation  :  personnalite  des  pilotes  d'emission  et  des  journalistes,  leur 
choix  de  mots,  recours  aux  elements  visuels,  6  la  musique  et  aux  effets  speciaux. 


COMPARAISON 
ENTRE  TELEVISION 
ET  IMPRIME 


1 .  Plusieurs  preferent  se  renseigner  sur  I'actualite  en  regardant  la  television,  d'autres  en 
lisant  le  journal  ou  en  ecoutant  la  radio.  Certains  pensent  meme  qu'un  media  est  plus 
credible  que  I'autre.  Demander  aux  eleves  d'indiquer  les  avantages  et  les  inconvenients 
de  n'utiliser  qu'un  seui  media  d'information.  Les  enseignants  interesses  par  la  question 
du  controle  de  I'information  voudront  consulter  le  livre  de  Francis  Balle^^ 

'V 

2.  Les  eleves  effectuent  une  analyse  comparative  d'une  nouvelle  importante  communiquee 
par  (a)  un  grand  quotidien,  (b)  une  revue  d'information  et  (c)  la  television.  On  remarque 
souvent  que  la  longevite  d'une  nouvelle  ou  sa  presence  au  telejournal  ou  dans  un  quo¬ 
tidien  ne  depend  pas  necessairement  de  son  importance  reelle.  Retient-on  parfois  des 
nouvelles  au  telejournal  simplement  parce  qu'il  y  avait  suffisamment  de  metrage  ou 
qu'elles  etaient  sensationnelles?  On  peut  preparer  une  feuille  d'analyse  pour  les 
eleves,  presentant  quelques-uns  des  criteres  suivants  : 

longueur  du  reportage  (en  temps  d'ecoute  ou  de  lecture): 

-  choix  et  agencement  du  contenu.  En  quoi  la  juxtaposition  des  nouvelles  influe-t-elle 
sur  la  perception  que  nous  en  avons?  En  quoi  I'insertion  de  publicites  influe-t-elle 
sur  le  contenu  de  I'information? 

-  proportion  faits/opinions  :  par  exemple,  dans  chaque  reportage,  combien  y  a-t-il 
de  statistiques?  de  faits?  de  termes  exprimant  des  jugements  de  valeur? 

-  nature  de  chaque  media.  En  quoi  influe-t-elle  sur  la  fa?on  dont  la  nouvelle  est 
transmise  et  perdue?  Le  cote  vivant,  en  direct  de  la  television  lul  confere-t-il  plus 
d'autorite  ou  incite-t-il  a  plus  de  confiance  que  ne  le  fait  I'aspect  visuel  des 
imprimes? 


influence  de  la  publicite  dans  chaque  media.  Les  annonceurs  peuvent-ils  influer 
sur  les  nouvelles  dans  ces  medias?  Comment? 
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TERRORISME  ET 
MEDIAS 


On  doit  de  nos  jours  se  pencher  sur  I’exploitation  des  medias  par  des 
terroristes  qui  font  ainsi  mousser  leur  cause  et  obtiennent  de  la  publi- 
cite  gratuite,  au  depens  du  droit  du  public  a  I’information.  Une  con¬ 
ference  sur  le  terrorisme  international,  tenue  a  Washington  (D.C.)  en 
juin  1984,  a  examine  cette  question,  et  ses  deliberations  ont  paru  dans 
Harper’s".  L’animateur  de  la  conference  a  presente  la  question  d’une 
fagon  provocatrice,  qui  peut  favoriser  des  echanges  animes  en  classe  : 

Permettez-moi  d’avancer  la  proposition  suivante  :  les  medias, 
notamment  la  television,  et  les  terroristes  ont  besoin  les  uns 
des  autres,  car  il  y  a  fondamentalement  entre  eux  des  rapports 
de  symbiose.  Sans  la  television,  le  terrorisme  n’est  plus  que 
I’arbre  hypothetique  du  philosophe,  qui  tombe  et  que  per- 
sonne  n’entend,  et  qui  n’a  done  pas  de  raison  d’etre.  Et  sans  le 
terrorisme,  la  television,  sans  etre  pour  autant  privee  de  tout 
ce  qui  fait  I’interet  du  monde,  n’en  est  pas  moins  privee  de  I’un 
de  ses  elements  les  plus  interessants". 


1 .  Commencer  la  discussion  en  demandant  aux  eieves  de  definir  terrorisme.  En  quoi  le 
terrorisme  se  distingue-t-il  de  toute  autre  lutte?  Comment  se  compare-t-il  avec  la 
guerre,  la  lutte  pour  la  liberte,  I'assassinat?  Est-ce  un  phenomena  du  XX®  siecle?  Dans 
quelle  mesure  ce  terme  est-il  un  terme  mediatique?  Les  eieves  analysent  les  divers 
emplois  du  terme. 

2.  Les  eieves  analysent  le  plus  recent  incident  terroriste  signale  dans  les  medias  et  corn- 
parent  la  fa^on  dont  il  a  ete  traite  dans  la  presse  ecrite,  a  la  television  et  a  la  radio. 
Voici  les  principaux  aspects  qu'ils  peuvent  analyser  : 

-  utilisation  du  terme  terrorisme  dans  les  medias 

-  quantite  et  type  d'information  presentee  dans  les  medias.  Dans  quelle  mesure  y 
a-t-il  une  certaine  autocensure?  Diffuse-t-on  beaucoup  d'informations  sur  les  ter¬ 
roristes,  leurs  revendications  et  leurs  principales  idees? 

style  de  reportage  :  a  quels  artifices  a-t-on  recours  pour  rendre  I'evenement 
dramatique  ou,  comme  I'exprime  la  citation,  interessant  (utilisation  de  photos, 
d'entrevues,  de  pilotes  d'emission,  de  techniques  audiovisuelles  speciales,  etc.)? 
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ACTIVITES 

COMPLEMENTAIRES 


1 .  Demander  aux  eleves  s'ils  ont  deja  participe  a  un  reportage  couvert  par  les  medias. 
Ont-ils  remarque  des  differences  entre  leur  experience  vecue  et  la  construction  media- 
tique  qui  en  a  ete  faite?  En  quoi  le  reportage  a-t-il  ete  selectif  (par  exemple,  a-t-on 
omis  ou  ajoute  des  elements)?  L'evenement  a-t-il  fait  I'objet  d'un  reportage  objectif  et 
complet? 

2.  Pour  d'autres  activites  sur  les  actualites,  on  peut  consulter  Radio  et  actualites,  page  99, 
Telejournal,  page  139,  et  Documentaires,  affaires  publiques  et  docudrames,  page  131 . 

3.  Le  Conseil  de  presse  de  I'Ontario  regoit  les  plaintes  des  lecteurs  insatisfaits  de  la 
fa^on  dont  la  presse  ecrite  recueille  et  diffuse  I'information,  les  commentaires  et  la 
publicite,  En  1986,  le  president  du  Conseil  a  souligne  une  augmentation  considerable 
des  plaintes  touchant  les  opinions  exprimees  dans  la  presse  ecrite.  Ce  phenomene 
souleve  des  questions  importantes  pour  les  eleves,  touchant  la  fa^on  dont  les  citoyens 
ordinaires  voient  le  role  de  la  presse. 

Dans  quelle  mesure  la  presse  est-elle  responsable  de  ce  qu'elle  publie?  des  opinions 
et  des  jugements  qu'elle  exprime?  Inviter  les  eleves  a  ecrire  au  Conseil  pour  connaTtre 
les  principes  qui  le  guident  dans  ses  reponses  aux  plaintes  des  lecteurs.  Les  eleves 
peuvent  discuter  de  la  fa^on  dont  ces  principes  sont  appliques  dans  les  reportages 
qu'ils  ont  analyses. 

4.  Les  eleves  organisent  une  emission  de  «mise  sur  la  sellette»  :  un  ou  une  eleve  joue  le 
role  de  rinterviewe(e)  [politicien  ou  politicienne  accuse(e)  de  conflit  d'interets,  etc.], 
et  les  autres  le  ou  la  soumettent  a  un  interrogatoire.  A  la  lumiere  de  I'exercice,  que 
recommanderaient  les  eleves  a  des  citoyens  ordinaires  pour  se  preparer  a  une  confe¬ 
rence  de  presse  ou  6  une  entrevue  radiophonique  ou  televisee?  Dans  quelle  mesure 
est-il  possible  d'utiliser  a  son  avantage  un  media  d'information? 
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Notes 


1 .  Jean-Jacques  Henriot,  Venfant,  V image  etles  medias  [Dammaire  les  Lys 
(France),  Editions  Vie  et  Same,  1982],  [n.d.j. 

2.  Le  Conseil  des  normes  de  la  publicite  publie  le  Code  canadien  des 
normes  de  la  publicite.  11  offre  aussi  gratuitement  aux  personnes  interes- 
sees  des  publications  traitant  des  diverses  normes  relatives  a  la  publicite 
au  Canada,  et  le  bulletin  trimestriel  Publi-Normes  dont  chaque  numero 
traite  d’un  domaine  de  la  publicite. 

3.  Voici  quelques  films  et  videos  disponibles  sur  la  publicite  : 

A  V Office  national  du  film  (onf)  : 

V Affaire  Bronswik .  Film  16  mm  ou  videocassette,  coul.,  23  min,  onf, 
1978.  N°  de  catalogue  :  0278  017.  Realisateurs  :  Robert  Awad  et 
Andre  Leduc. 

Ceci  estun  message  enregistre .  Film,  16  mm,  coul.,  10  min,  onf,  1973- 
N°  de  catalogue  :  0373  028.  Realisateur  :  Jean-Thomas  Bedard. 

Modulations.  Film,  16  mm,  coul.,  4  min,  onf,  1972.  N°  de  cata¬ 
logue  :  0372  024.  Realisatrice  :  Judith  Klein. 

A  TVOntario : 

Le  publicitaire .  Serie  Magazine  de  la  langue.  Videocassette,  coul., 
15  min,  tvo,  1987.  N°  de  bpn  :  314205. 

Serie  Flash  Varicelle.  Videocassette,  coul.,  2-5  min  (capsule  sur  la  publi¬ 
cite  et  la  couleur),  Tvo/Parlimage,  1987.  de  bpn  :  302127. 

Au  Videographe : 

Les  marchands  disent .  Videocassette,  coul.  et  n/b,  39  min,  Videographe 
Inc.,  1984.  N"  de  catalogue  :  0-0407-0.  Realisateurs  ;  Denis  Goulet  et 
Norman  Thibault. 

En  outre,  Le  Publicite-Club  de  Montreal  possede  les  enregistrements 
videos  des  Mondial  de  la  publicite  francophone,  qui  ont  lieu  annuel- 
lement.  On  y  traite  de  sujets  relies  a  la  publicite  au  cours  de  conferences. 

Voici  quelques  ouvrages  utiles  pour  I’etude  de  la  publicite  ; 

Banque  Royale  du  Canada.  Serie  gratuite  Vos  affaires,  fascicules  La 
publicite  et  la  promotion  des  ventes  et  Le  marketing. 

Cossette,  Claude  et  Rene  Dery.  La  publicite  en  action .  Quebec,  Editions 
du  Publicitaire,  1987. 

de  Meredieu,  F.  Le  film  publicitaire.  Paris,  Veyrier,  1985. 
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Glomot,  Sylvain  et  Henry  Solen.  Dictionnaire  de  la  publicite  et  du 
marketing.  Montreal,  Editions  Select,  1980. 

Martin,  Suzanne  etJean-Pierre  Issenhuth.  Flash.  Le  message publicitaire 
et  toi.  Coll.  «Au-dela  des  mots»,  Montreal,  Les  Editions  HRW,  1986. 

_ Flash.  Guide  de  Venseignant(e) .  Coll.  «Au-dela  des  mots», 

Montreal,  Les  Editions  HRW,  1986. 

4.  Les  ouvrages  suivants  sont  particulierement  utiles  dans  le  cadre  des 
activites  sur  la  publicite  electorale  : 

Gourevitch,  J.-P.  La  politique  et  ses  images.  Paris,  Mediatheque/Edilig, 
1986. 

Lindon,  D.  Le  marketing  politique .  Paris,  Dalloz,  1986. 

Miege,  Bernard  et  al.  Le JT.  Mise  en  scene  de  Vactualite  a  la  television. 
Paris,  La  Documentation  frangaise,  1986. 

5.  On  distribue  chaque  annee,  depuis  1979  environ,  un  film  qui  contient  les 
meilleures  publicites  de  I’annee  en  cours  diffusees  sur  les  grandes  chaines 
de  television  du  monde  ; 

Cannes  1989  (ou  I’annee  desiree).  Eilm  16  mm  ou  videocassette,  couL, 
100  min  environ,  Adfilms  Limited. 

Un  autre  evenement,  organise  dans  diverses  villes  du  monde,  semble 
prendre  de  I’ampleur:  La  nuit  des publivores,  au  cours  de  laquelle  on 
visionne  des  publicites.  Pour  plus  de  renseignements,  communiquer 
avec  Jean-Marie  Boursicot,  16  bis  rue  Lauriston,  75116,  Paris,  tel.  : 
45.00.11.87. 

6.  Au  sujet  de  la  publicite  subliminale,  on  pent  consulter  entre  autres  les 
ouvrages  suivants  : 

Cossette,  Claude.  Les  images  demaquillees.  Sillery  (Quebec),  Editions 
Riguil  international,  1983. 

de  Broglie,  G.  Une  image  vaut  10  000  mots.  Paris,  Plon,  1982. 

Dru,  Jean-Marie.  Le  saut  creatif :  ces  idees publicitaires  qui  valent  des 
milliards.  Paris,  J.C.  Lattes,  1984. 

7.  Void  des  sources  utiles  pour  amorcer  I’etude  des  stereotypes  sexuels 
en  classe. 

a)  Les  enseignants  pourront  visionner  avec  profit  avec  leur  classe  la 
video  suivante  ; 

Sage/femme  cornme  une  image.  Videocassette,  couL,  22  min, 
Evaluation-Medias/MediaWatch,  1984.  Distribue  par  Evaluation- 
Medias. 

b)  Pour  approfondir  I’etude  des  stereotypes  sexuels,  on  pent  consulter 
les  ouvrages  suivants  ; 

Le  code  d’application  volontaire  concemant  les  stereotypes  sexuels 
a  la  television.  Association  canadienne  des  radiodiffuseurs,  19  juin 
1987. 
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Les stereotypes sexistes.  Lignes  directrices de  I’industrie de  la publi- 
cite.  Pamphlet,  Montreal,  Conseil  des  normes  de  la  publicite,  1987. 

Petterson,  Annie,  Gaetane  Legault  et  Jeanne  Maranda.  Bibliographie. 
Femmes  et  les  medias.  Montreal,  Evaluation-Medias,  1989. 

Wiggins,  Ana.  Les  stereotypes  sexistes  :  analyse  de  contenu  des 
emissions  de  radio,  de  television  et  de  messages  publicitaires. 
MediaWatch/Evaluation-Medias,  1985. 

c)  L’ouvrage  suivant  presente  du  materiel  utile  sur  le  decodage  du  lan- 
gage  corporel  et  les  poses  elassiques  des  hommes  et  des  femmes  dans 
les  annonces  publicitaires  : 

Conseil  du  statut  de  la  femme.  La  publicite  sexiste,  c’est  cpioi?  Que¬ 
bec,  Gouvernement  du  Quebec,  1986. 

d)  On  presente  si  efficacemcnt  la  sexualite  dans  un  contexte  violent  et 
stereotype  que  la  Societe  Radio-Canada  a  cree  le  Bureau  de  E image  de 
la  femme  dans  la  programmation,  qui  a  pour  mandat  d’eliminer  du 
discours  et  de  1’ image  toute  expression  stereotypee  gratuite.  Les  ensei- 
gnants  interesses  peuvent  obtenir  une  copie  du  depliant  decrivant  les 
activites  du  Bureau. 

e)  Evaluation-Medias,  organisme  national  de  femmes,  surveille  etroite- 
ment  les  representations  sexistes  et  I’image  de  la  femme  et  des  jeunes 
filles  dans  les  medias.  11  encourage  I’elimination  des  images  sexistes 
et  pornographiques  et  la  creation  d’images  refletant  revolution  et  la 
diversite  des  roles  des  femmes  dans  la  societe  canadienne. 

8.  Gloria  Escomel,  «La  “pub”  en  France  :  toujours  aussi  sexiste?».  La  Gazette 
des  femmes,  vol.  8,  n°  4  (novembre-decembre  1986),  p.  16. 

9.  Certains  ouvrages  illustrcnt  les  femmes  au  cours  des  ages  et  constituent 
d’excellentes  ressources  pour  cette  activite  : 

Cote,  Renee.  La  journee  internationale  des  femmes.  Montreal,  Les 
editions  du  remue-menage,  1984. 

d’Eaubonne,  Frangoise.  Le feminisme.  Coll.  «Histoire  et  actualite»,  Paris, 
Editions  Alain  Moreau,  1972. 

10.  Simone  de  Beauvoir,  «La  “pub”  en  France  :  toujours  aussi  sexiste?».  La 
Gazette  des  femmes,  vol.  8,  n°  4  (novembre-decembre  1986),  p.  17. 

11.  Parkinson,  Laura.  Les  fetyimes  et  les  medias  :  la  vaine  promesse  de 
I’egalite.  Evaluation-Medias,  1987. 

12.  Stereoclips.  Videocassette,  couL,  26  min,  Evaluation-Medias,  1987. 
Realisatrice  :  Ewa  Turska. 

Beaulieu,  Nicole.  «Peut-on  eliminer  le  sexisme  des  videoclips?».  La 
gazette  des  femmes  {sepiemhre-ociobte  1988),  p.  12-19. 

Lamoureux,  Marie-Christine.  «Sexisme  et  violence  dans  les  videoclips. » 
Apprentissage  et  Socialisation  en  piste,  (revue  du  Conseil  quebeeois 
pour  I’enfance  et  la  jeunesse),  numero  special  sur  I’education  sexuelle 
aupres  des  adolescents,  vol.  1 1,  n®  1  (mars  1988),  p.  57-60. 


1 3 .  CRTC .  Stereotypes  sexuels  dans  les  medias  de  la  radiodiffusion .  Ottawa, 
CRTC,  1986. 

14.  James  Check,  Toronto  Star,  1 1  mars  1986,  Traduction  libre. 

15.  Carrier,  Micheline.  La  danse  macabre  (violence  et pomographie).  Sillery 
(Quebec),  Editions  Apostrophe,  1984. 

16.  Monique  Caron-Bouchard,  «Une  violence  pent  en  cacher  une  autre»,  Le 
telespectateur  {kssoci-xtion  nationale  des  telespectateurs),  vol.  6,  n°  1 
(1985),  p.  3. 

17.  Les  enseignants  peuvent  obtenir  de  I’Association  nationale  des  telespec¬ 
tateurs  deux  documents  sur  la  violence  a  la  television  : 

TViolence.  Actes  du  colloque.  Montreal,  L’Association,  1985- 

Le  telespectateur,  vol.  6,  n°  1  (1985),  Numero  special  sur  la  presence  et 
I’impact  des  contenus  violents  a  la  television. 

En  ce  qui  a  trait  aux  jeunes  et  a  la  violence,  on  pent  aussi  consulter  : 

Apprentissage  et  Socialisation  en  piste  (revue  du  Conseil  quebecois  pour 
I’enfance  et  la  jeunesse),  numero  special  sur  les  jeunes  et  la  violence, 
vol.  12,  n°  1  (mars  1989). 

18.  Les  enseignants  trouveront  dans  I’ouvrage  suivant  une  synthese  des 
domaines  dans  lesquels  se  manifeste  la  presence  des  produits  culturels 
americains  chez  les  Canadiens-fran^ais  : 

Belanger,  Pierre.  Lmpacts  culturels  et  linguistiques  de  la  consommation 
de  produits  culturels  etrangers  (emissions  de  television  et  musique  a  la 
radio).  Quebec,  ministere  des  Communications  du  Quebec,  avril  1988. 

19.  Roger  De  la  Garde,  «L’information  Internationale  dans  les  medias 
quebecois  et  anglo-canadiens  :  la  fenetre  americaine».  Communication 
et  Information,  vol.  4,  n®  1,  p.  30. 

20.  Erangois  Demers,  «Les  sources  journalistiques  comme  materiaux  d’une 
strategie  de  satisfaction  du  client».  Communication  et  Information,  vol. 
6,  n°  1,  p.  11. 

21.  On  pent  obtenir  la  transcription  radio  d’une  emission  sur  le  nouveau 
journalisme  en  s’adressant  aux  Entreprises  Radio-Canada.  L’emission 
porte  le  code  4  tf  52-2  :  Le  nouveau  journalisme,  et  fait  partie  d’une 
serie  de  neuf  emissions,  intitulee  Histoire  de  la presse  ecrite  au  Quebec. 

22.  Erancis  Balle,  Institutions  et  publics  des  moyens  d’information  (Paris, 
Mont  Chrestien,  1973),  chapitre  5,  «La  signification  des  contradictions 
de  la  doctrine  liberale  de  rinformation». 

23.  “Lost  in  the  Terrorist  Theater  ;  A  Harper’s  Porum.»  Harper’s, 
(octobre  1984). 

24.  Ted  Koppel,  ibid.,  p.  47.  Traduction  libre. 
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Ressources 

SUPPLEMENTAIRES 


REVUES 

Apprentissage  et  Socialisation 
en  piste 

Conseil  quebecois  pour  I’enfance 
et  la  jeunesse 

3700,  rue  Berri,  bureau  425 
Montreal  (Quebec) 

H2L4G9 

Tel.  :  (514)842-5485 

Communication  et  Information 
Universite  Laval,  Pavilion  Casault 
Ste-Foy  (Quebec) 

G1K7P4 

Tel.  :  (418)  656-7588 

ORGANISMES 

Adfilms  Limited 

Consommation  et  Corporations 

250  Merton  Street,  4th  Floor 

Canada 

Toronto,  Ontario 

4900,  rue  Yonge,  bureau  601 

M4S IBl 

Willowdale  (Ontario) 

Tel.  :  (416)483-3551 

Association  nationale  des 

M2N6B8 

Tel  :  (416)  224-4031 

telespectateurs 

CRTC  (Conseil  de  la  radiodiffusion 

4005,  rue  De  Bellechasse 

et  des  telecommunications 

Montreal  (Quebec) 

canadiennes) 

HIX  1J6 

Ottawa  (Ontario) 

Tel.  :  (514)729-6393 

K1A0N2 

Tel.  :  (819)997-0313 

Conseil  de  presse  de  I’Ontario 

(416)  973-2782  (ligne 

36,  rue  King  est 

Toronto  (Ontario) 

directe  de  Toronto) 

M5C  2L9 

Les  Entreprises  Radio-Canada 

Tel.  :  (416)  340-1981 

C.P.  6000,  succ.  A 

Montreal  (Quebec) 

Conseil  des  normes  de  la  publicite 

H3C  3A8 

4823,  rue  Sherbrooke  ouest. 

Tel.  :  Achats  de  films  et  de  videos  : 

bureau  130 

(514)597-7826 

Montreal  (Quebec) 

(ventes  institutionnelles) 

H3Z  1G7 

Transcriptions  radio,  livres. 

Tel.  :  (514)931-8060 

Conseil  du  statut  de  la  femme 

8,  rue  Cook,  bureau  300 

Quebec  (Quebec) 

GIR  5J7 

Tel.  :  (418)643-4326 

trousses  ;  (514)  597-4040 
(bureau  des  commandes) 
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Evaluation-Medias 
C.P.  552,  succ.  Outremont 
Outremont  (Quebec) 
H2V4N4 

Tel.  :  (514)  270-7069 

ONF  (Office  national  du  film 
du  Canada) 

Bureau  regional  de  1’ Ontario 
Edifice  Mackenzie 
1 ,  rue  Lombard 
Toronto  (Ontario) 

M5C  1J6 

Tel.  :  (416)973-9093 
1-800-267-7710 
(commandes  de  films) 

Le  Publicite-Club  de  Montreal 
1010,  rue  Ste-Catherine  ouest, 
bureau  735 
Montreal  (Quebec) 

H3B  3R3 

Tel.  ;  (514)875-2565 


Societe  Radio-Canada 
Bureau  de  1’ image  de  la  femme 
dans  la  programmation 
C.P.  8478 
Ottawa  (Ontario) 

KIG  3J5 

Tel.  :  (613)738-6579 

TVOntario 
C.P.  200,  succ.  Q 
Toronto  (Ontario) 

M4T  2T1 

Tel.  :  1-800-387-8430 

LIDA  (Union  des  Artistes) 

2,  rue  College,  bureau  206 
Toronto  (Ontario) 

M5G  1K3 

Tel.  :  (416)  967-4408 

Videographe  Inc. 

4550,  rue  Gamier 
Montreal  (Quebec) 

H2J  3S7 

Tel.  :  (514)  521-2116 
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I  NTRODUCTION 

Les  progres  constants  dans  le  domaine  des  sciences  de  la  communica¬ 
tion  transforment  notre  vie  quotidienne.  On  ne  s’etonne  plus  main- 
tenant  devant  les  changements  technologiques,  parfois  radicaux,  qui 
affectent  I’entreprise  ou  la  maison. 

Parfois  decriees  parce  qu’elles  en  «robotisent»  les  utilisateurs,  les 
nouvelles  technologies  sont  malgre  tout  de  puissantes  realisations,  qui 
donnent  un  sens  nouveau  aux  termes  efficacite^i  rapidite.  Les  ensei- 
gnants  peuvent  aider  les  eleves  a  prendre  conscience  de  I’ampleur  et 
de  r importance  des  nouvelles  technologies  dans  leur  environnement. 

Le  present  chapitre  ne  fait  qu’aborder  le  sujet,  en  presentant  cer- 
taines  des  technologies  les  plus  connues.  Pour  les  eleves  du  cycle  supe- 
rieur,  qui  feront  leur  entree  sur  le  marche  du  travail  sous  peu,  il  est 
imperatif  de  saisir  combien  les  nouvelles  technologies  s’y  sont  infil¬ 
trees.  Par  ailleurs,  il  pent  s’averer  benefique  de  donner  I’occasion  aux 
eleves  de  reflechir  sur  la  gamme  de  divertissements  dont  disposent  les 
families  qui  choisissent  de  se  prevaloir  d’une  ou  des  technologies 
reliees  a  I’usage  de  la  television  ou  du  telephone. 


La  micro- 

INFORMATIQUE 

Lors  de  I’elaboration  de  I’ensemble  du  programme  de  I’ecole, 
la  direction  et  les  enseignants  doivent  determiner  les  meilleurs 
moyens  d’integrer  a  chaque  cours  les  connaissances  theoriques 
et  pratiques  reliees  a  I’informatique.  En  raison  de  la  penetra¬ 
tion  rapide  des  ordinateurs  et  de  leurs  repercussions  sociales, 
les  eleves  devraient  tons  apprendre  les  rudiments  de  I’infor¬ 
matique  tant  en  suivant  les  cours  ouvrant  droit  a  des  credits 
qu’en  se  servant  des  techniques  informatiques  dans  divers 
cours'. 

Les  enseignants  qui  initient  leurs  eleves  a  la  competence  mediatique 
en  arrivent  inevitablement  a  traiter  d’informatique  sous  une  forme  ou 
sous  une  autre.  En  Ontario,  comme  ailleurs  au  Canada,  on  enseigne 
des  le  debut  du  cycle  elementaire  les  rudiments  d’operation  d’un 
ordinateur. 
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A  titre  indicatif,  le  nombre  total  de  micro-ordinateurs  utilises  uni- 
quement  a  des  fins  educatives  dans  les  ecoles  ontariennes  atteignait, 
en  septembre  1987,  pres  de  80  000,  dont  42  000  a  relementaire  et 
38  000  au  secondaire.  Au  secondaire,  on  trouve  un  micro-ordinateur 
par  16,8  elevesl  11  s’agit  done  d’un  outil  largement  utilise  dans 
I’environnement  scolaire  des  adolescents,  de  meme  que  dans  le  milieu 
familial  de  plusieurs  d’entre  aux. 

Toutefois,  une  des  questions  fondamentales  pour  les  educateurs 
demeure  la  demonstration  irrefutable  que  I’utilisation  de  la  micro- 
informatique  a  des  fins  pedagogiques  est  plus  avantageuse  que  I’ensei- 
gnement  dispense  par  une  personne.  Le  debat  le  plus  documente  a  ce 
sujet  est  celui  entre  les  Americains  Richard  Clark  et  J.A.  Kulik^  qui 
presentent  des  vues  opposees  sur  les  merites  de  I’ordinateur  a  des  fins 
d’apprentissage.  Kulik  prefere  nettement  I’ordinateur  aux  enseignants 
pour  ce  qui  est  des  performances  des  eleves.  Par  contre,  Clark  affirme 
que  la  planification  des  techniques  d’enseignement  et  I’organisation 
de  la  matiere  sont  ce  qui  determine  vraiment  les  resultats  qu’on  attri- 
bue  a  I’ordinateur. 

Une  recherche  d’APo  Quebec,  Vimpact  de  I’ordinateur  sur 
I’apprentissage  :  realite  ou  illusion?*  examine  en  profondeur  les 
positions  respectives  de  Clark  et  de  Kulik.  On  y  lit  : 

[...]  I’ordinateur-enseignant  [ou  I’ordinateur-enseignante] 
a  peu  d’avenir  a  I’heure  actuelle  aupres  des  jeunes  eleves. 
L’ordinateur  est  un  outil  pour  apprendre,  pour  apprendre  a 
apprendre,  e’est  un  outil  pour  s’exprimer  avec  des  mots,  avec 
des  images,  avec  des  sons,  e’est  un  outil  de  recherche,  e’est  un 
outil  pour  traiter  des  informations,  e’est  en  somme  un  outil  de 
travail  intellectuel.  Les  eleves  qui  sont  en  contact  avec  cet  outil 
dans  un  environnement  pedagogique  qui  favorise  son  utilisa¬ 
tion  reguliere  non  pas  pour  apprendre  I’informatique  mais 
pour  apprendre  a  s’en  servir,  auront  beaucoup  plus  de  facilite 
que  les  autres  a  s’adapter  plus  tard  a  des  environnements  de 
travail  informatises^ 

Plusieurs  productions  de  TVOntario  fournissent  un  support  visuel 
hautement  fonctionnel  pour  qui  veut  reflechir  sur  les  proprietes  de 
I’informatique.  On  trouve  par  exemple  la  serie  A  toute  vitesse,  les  tele- 
cours  Octo-Puce  et  Octo-Puce  Plus,  la  miniserie  La  Puce  et  les  Geants 
et  le  film  Puceron,  pour  lesquels  du  materiel  d’accompagnement  est 
en  general  disponible^ 

On  peut  aussi  consulter  le  film  de  Lone,  L’ordinateur  en  tete^. 

II  n’est  pas  necessaire  d’etre  soi-meme  specialiste  de  I’utilisation 
des  ordinateurs  pour  aider  les  eleves  a  saisir  1’ impact  de  cette  tech- 
nologie  sur  leur  monde.  On  peut  consulter  les  ouvrages  enumeres  a 
la  fin  de  ce  chapitre  pour  identifier  certains  developpements  ou 
applications  de  I’ordinateur  pertinents  dans  le  contexte  des  activites 
d’initiation  aux  medias. 
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1 .  Echange-discussion  avec  les  eleves  au  sujet  de  I'ordinateur  a  I'ecole.  Qu'apprennent 
les  eleves  avec  I'ordinateur?  Est-ce  seulement  son  maniement?  Des  connaissances  qui 
permettent  d'ameliorer  leur  rendement  scolaire?  Des  habiletes  qui  serviront  sur  le 
marche  du  travail? 

2.  L'ordinateur  a  la  maison.  On  demande  aux  eleves  qui  ont  acces  a  un  ordinateur  a  la 
maison  :  a  quelles  fins  sert-il  principalement?  Qui  I'utilise  le  plus?  Quelle  proportion 
du  temps  d'utilisation  consacre-t-on  a  des  fins  recreatives?  d  des  fins  de  travail?  a  des 
fins  utilitaires  (budget,  agenda,  carnet  d'adresse,  etc,)?  Que  pensent  les  eleves  des 
jeux  disponibles?  Les  examiner  avec  eux  de  fagon  critique,  en  les  encourageant  a  par- 
tager  leurs  idees  et  suggestions. 

3.  On  demande  aux  eleves  de  developper  une  idee  de  logiciel  qui  repondrait  le  plus  a 
leurs  besoins  actuels.  Y  aurait-il  un  marche  pour  ce  type  d'application? 

4.  Les  enseignants  animent  une  discussion  portant  sur  les  contributions  de  I'ordinateur  d 
I'organisation  de  notre  monde.  Les  avantages  depassent-ils  les  inconvenients?  On  fait 
un  bilan,  par  example  :  d'un  cote,  I'efficacite,  la  rapidite  d'execution  et  la  fidelite  de 
rendement  de  I'ordinateur,  et  de  I'autre,  les  coOts  d'achat,  les  coOts  sociaux  (rempla- 
cement  des  employes  par  la  machine)  et  la  crainte  de  certains  devant  cette 
technologie. 

5.  On  demande  aux  eleves  d'effectuer  des  recherches  sur  la  question  du  piratage  des 
logiciels  et  des  «virus»  qui  «contaminent»  les  ordinateurs  de  ceux  qui  utilisent  des 
logiciels  frauduleux.  Une  fois  bien  compris  les  faits,  on  discute  en  classe  des  implica¬ 
tions  concretes,  economiques  et  ethiques  de  ces  pratiques. 

6.  Comme  dans  d'autres  domaines,  I'informatique  est  en  voie  de  revolutionner  le  journa- 
lisme.  Les  journalistes  ont  de  plus  en  plus  recours  a  des  bases  de  donnees,  et  les 
systemes  de  traitement  de  textes  accelerant  le  rythme  de  leur  travail.  Discuter  avec 
les  eleves  des  consequences  de  ces  nouvelles  technologies.  Peuvent-ils  detecter  dans 
les  journaux  qu'ils  lisent  des  indices  du  rythme  accelere  impose  a  la  collecte  de  I'infor- 
mation,  a  la  redaction  et  a  I'impression?  en  donner  des  examples?  L'informatique 
nous  force-t-elle  d  modifier  la  structure  des  phrases  et  la  ponctuation?  Effectuer  des 
recherches  sur  le  jargon  journalistique.  Quels  effets  I'informatique  a-t-elle  sur  lui? 

7.  On  cherche  d  savoir  quelles  sont  les  applications  de  I'informatique  d  la  matiere  au 
programme.  Par  example,  des  logiciels  qui  permettent  de  concevoir  des  modeles  tridi- 
mensionnels  (architecture,  arts  visuels),  de  I'art  informatique  (arts)  ou  des  modeles 
mathematiques  (mathematiques),  ou  qui  permettent  la  labanotation  et  la  notation 
choregraphique  (danse). 
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La 

CABLODISTRIBUTION 


La  cablodistribution  se  retrouve  partout  au  Canada,  pays  qui  affichait 
en  1984  le  pourcentage  le  plus  eleve  au  monde  d’emissions  transmi- 
ses  par  cable  (61  pour  100).  Pres  de  75  pour  100  de  la  population  cana- 
dienne  est  presentement  abonnee  au  cable.  11  est  done  justifie  de  porter 
un  regard  critique,  non  seulement  sur  I’impact  de  cette  technologie 
sur  nos  habitudes  de  loisir,  mais  aussi  sur  ce  qu’elle  nous  reserve 
pour  demain. 

Les  telespectateurs  des  annees  1980  selectionnent  leurs  emissions 
a  partir  d’un  large  eventail  de  canaux  de  toute  provenance  et  nature, 
au  lieu  des  traditionnels  quatre  ou  cinq  canaux  de  base.  Pour  la  majo- 
rite  des  eleves,  e’est  chose  commune  que  de  pouvoir  capter  pres  d’une 
trentaine  de  canaux. 

Les  services  de  television  payante  ont  aussi  fait  une  percee  dans  les 
foyers  canadiens. 


DES  SERVICES 
SPECIALISES 


Le  CRTC  oblige  les  cablodistributeurs  a  ne  majorer  leurs  tarifs  mensuels 
que  dans  une  proportion  de  80  pour  100  du  taux  d’ inflation.  Les  entre- 
prises  se  voient  ainsi  forcees  d’assurer  leur  croissance  en  cherchant  a 
augmenter  leur  volume  d’abonnes.  L’industrie  de  la  cablodistribution 
procede  done  constamment  a  des  innovations  pour  attirer  de  nou- 
veaux  clients  jusque  la  insensibles  aux  services  offerts.  Examinons 
certaines  des  innovations  les  plus  recentes. 

Services  de  base.  Divers  services  existent,  pour  la  plupart  bien 
connus.  Certains  permettent  d’acheter  ou  de  commander  par  tele¬ 
phone  une  maison  ou  des  articles  presentes  a  I’ecran,  d’autres,  de 
consulter  des  annonces  classees  ou  encore  divers  services  alphanume- 
riques  qui  presentent  les  conditions  meteorologiques,  annoncent  les 
resultats  sportifs,  repassent  les  manchettes,  etc. 

Television  interactive.  A  I’aide  d’un  magnetoscope  modifie  et  d’un 
controle  a  distance,  les  abonnes  au  cable  pourraient  eventuellement 
commander  des  programmes  d’ordinateurs,  de  jeux  electroniques  et 
meme  prendre  connaissance  des  cotes  de  la  Bourse.  Pour  la  famille  a 
court  de  temps,  il  serait  possible  de  faire  ses  emplettes  a  partir  de  ce 
qui  est  disponible  au  supermarche,  en  tenant  compte  des  speciaux  et 
de  ce  qui  a  ete  achete  la  semaine  precedente.  On  pourrait  consulter  le 
catalogue  video  de  differents  magasins  afin  de  comparer  le  prix  d’un 
article,  pour  ensuite  effectuer  I’achat  et  prendre  les  dispositions  de 
livraison  avec  le  controle  a  distance  plutot  que  par  telephone. 
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Television  a  peage.  Le  jour  approche  ou  les  abonnes  pourront 
decider  de  regarder  un  film  televise  de  leur  choix  en  composant  les 
numeros  correspondants  sur  leur  clavier  a  domicile.  Meme  processus 
pour  voir  un  match  sportif.  Les  abonnes  payent  ainsi  pour  chaque 
spectacle  ou  emission  regardes  plutot  qu’un  tarif  mensuel  fixe,  comme 
c’est  actuellement  le  cas  avec  la  television  payante.  Toutefois,  le  crtc 
s’oppose  aujourd’hui  fortement  a  cette  forme  de  service,  appelee  Pay- 
Per-View  aux  Etats-Unis.  Les  insucces  financiers  qu’a  connus  la  tele¬ 
vision  a  peage  a  ses  debuts  font  craindre  une  repetition  de  ce  scenario. 

II  reste  que  la  technologie  interactive  est  en  place  et  n’attend  que 
le  signal  d’acceptation  de  la  part  du  gouvernement  et  de  la  population. 
Une  fois  lancee,  elle  risque  de  changer  profondement  la  fagon  dont  on 
utilise  la  television,  repartit  son  temps  de  loisir  et  effectue  ses  achats. 

Les  eleves  sont  favorablement  predisposes  a  discuter  des  technologies 
de  la  television.  On  pourra  done  en  pro fi ter  dans  les  activites  suivantes. 


1 .  Les  eleves  se  renseignent  sur  les  developpements  technologiques  en  matiere  de  tele¬ 
vision  et  en  discutent.  Ils  effectuent  une  recherche  a  la  bibliotheque  et  dans  des  revues 
ou  journaux  specialistes  des  developpements  techniques  en  matiere  de  television,  Ils 
peuvent  contactor  le  cablodistributeur  local  pour  s'informer  des  orientations  a  court  et 
d  moyen  terme  de  I'entreprise.  Les  encourager  a  reflechir  de  fagon  critique  sur  la 
documentation  recueillie  et  sur  les  consequences  de  ces  developpements.  Ils  pourront 
ainsi  mieux  choisir  ce  qui  correspond  a  leurs  besoins  reels. 

2.  On  supervise  I'elaboration  d'un  sondage  que  conduiraient  les  eleves  aupres  de  leur 
famille,  de  leurs  voisins  et  de  leurs  camarades  pour  connaTtre  leur  opinion  sur  les 
nouveaux  services  du  cable.  Comment  reagissent  les  gens,  par  example,  a  I'idee  de 
magasiner  de  leur  propre  maison  au  moyen  du  controle  a  distance?  Pourquoi?  Les  eleves 
font  une  synthese  des  reponses,  en  cherchant  a  comprendre  comment  ces  services 
transformeraient  la  vie  quotidienne.  Quels  en  seraient  les  avantages?  les  inconve- 
nients?  Avec  quelles  consequences  previsibles?  possibles? 

3.  La  television  payante.  Les  services  payants  ajoutent-ils  vraiment  a  ce  qu'on  offre  aux 
trente  canaux  disponibles  par  cable?  Quoi  au  juste?  Atteindra-t-on  selon  vous  un 
point  de  saturation  quant  aux  desirs  et  capacites  de  consommation  des  telespectateurs? 
Par  example,  pouvez-vous  regarder  et  ecouter  de  fagon  soutenue  et  frequente  des 
videoclips  sans  que  votre  interet  diminue? 

4.  La  television  payante  et  le  cinema.  Pourquoi  s'abonner  au  service  payant  de  cinema 
quand  plus  de  la  moitie  des  foyers  cables  sont  munis  de  magnetoscopes?  Si  I'eleve 
possede  un  magnetoscope  a  la  maison,  lui  demander  a  quelles  fins  il  sert  principale- 
ment  :  visionnement  de  films  sur  cassettes  loues,  ou  enregistrement  d'emissions  pour 
diffusion  ulterieure?  Que  dit  le  crtc  de  ces  pratiques? 
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TELEPHONIQUES 

En  general  pris  pour  acquis,  le  tdephone  est  sou  vent  considere  comme 
un  simple  moyen  de  communication  parmi  la  panoplie  d’appareils 
domestiques  qui  nous  permettent  de  vaquer  efficacement  a  nos  acti- 
vites  quotidiennes.  Facile  d’utilisation,  il  est  loin  d’inspirer  le  meme 
respect  que  I’ordinateur.  Pourtant,  ses  capacites  de  transmission 
d’information  sont  etonnantes,  et  le  role  preponderant  qu’il  joue  dans 
revolution  des  tdecommunications  merite  d’etre  souligne  afin  d’en 
apprecier  la  portee  sur  nos  vies. 

Sans  passer  en  revue  tous  les  domaines  dans  lesquels  le  telephone 
joue  un  role,  on  presente  ici  certaines  des  possibilites  qu’offre  la  tele¬ 
phonic  et  on  considere  des  technologies  auxquelles  le  telephone  est 
associe.  On  cherche  a  amener  les  eleves  a  reflechir  sur  le  caractere 
hybride  et  polyvalent  des  technologies  actuelles.  Dans  un  pays  aux 
dimensions  aussi  gigantesques  que  le  Canada,  il  est  desirable  qu’ils  se 
rendent  compte  du  role  capital  que  joue  la  telephonic  dans  le  derou- 
lement  des  activites  quotidiennes  de  leur  collectivite. 


LE  TELEPHONE 


C’est  en  cherchant  un  moyen  de  communication  pour  les  sourds 
et  muets  qu’Alexandre  Graham  Bell  inventa  le  telephone  en  1876, 
propulsant  du  coup  le  monde  dans  I’ere  des  telecommunications 
modernes.  Le  film  Hommage  a  monsieur  Bell,  de  I’onf®,  retrace  les 
grandes  lignes  des  travaux  accomplis  par  cet  inventeur. 

Le  premier  central  telephonique  fut  installe  a  New  Haven,  au 
Connecticut,  et  quatre  mois  plus  tard,  on  tenta  de  repeter  I’experience 
a  Hamilton,  en  Ontario.  Mais  c’est  a  partir  de  1879  que  le  phenomene 
du  telephone  prit  veritablement  de  I’ampleur  au  Canada. 

A  cette  epoque,  la  compagnie  Bell  Canada  se  proposait  d’acquerir 
les  droits  d’exploitation  pan-canadiens.  Mais,  faute  de  ressources 
financieres  adequates,  elle  dut  se  contenter  de  la  vallee  du  Saint- 
Laurent,  desservant  ainsi  les  regions  les  plus  habitees  de  I’Ontario  et 
du  Quebec.  Le  Canada  compte  actuellement  seize  principales  compa- 
gnies  de  telephone. 
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L’articie  92  de  I’Acte  de  I’Amerique  du  Nord  britannique  stipule 
que  les  compagnies  de  telephone  sont  sous  juridiction  provinciale  tant 
qu’elles  n’excedent  pas  le  territoire  de  cette  province.  C’est  pourquoi 
Bell  Canada  et  la  British  Columbia  Telephone  Company,  qui  debordent 
de  leur  territoire  provincial  respectif,  ont  toutes  deux  une  charte  fede- 
rale  et  relevent  du  crtc. 

Un  debat  se  poursuit  depuis  quelques  annees  deja  entre  les  seize 
compagnies  de  telephone,  le  crtc  et  des  comites  de  citoyens,  a  savoir 
si  Ton  doit  augmenter  ou  non  le  tarif  telephonique  d’une  ligne  de  base 
a  la  valeur  reelle  de  ses  couts.  Pour  I’instant,  afin  de  permettre  au 
systeme  actuel  de  se  developper,  les  compagnies  financent  les  couts 
des  appels  locaux  par  le  biais  des  appels  interurbains.  Ainsi,  les  gros 
usagers  de  I’interurbain  subventionnent-ils  les  appels  locaux.  La  chute 
des  tarifs  interurbains  intra-  et  extra-continentaux,  ordonnee  recem- 
ment  par  le  crtc,  indique  qu’il  entend  limiter  les  revenus  que  genere 
ce  type  d ’appels. 

Les  grands  quotidiens  canadiens  rapportent  regulierement  les 
derniers  developpements  dans  cette  epineuse  question  d’equite  tari- 
faire.  Pour  les  enseignants  desireux  d’aborder  revolution  de  ce  dossier 
en  classe,  I’information  est  done  facilement  accessible,  d’autant  plus 
que  le  crtc  et  les  compagnies  fournissent  tons  au  grand  public  des  avis 
justifiant  leur  position. 

D’ autre  part,  le  service  des  affaires  publiques  de  Bell  Canada  pos- 
sede  de  nombreux  films  et  videocassettes,  entre  autres  sur  I’histoire 
du  telephone  et  sur  les  nouvelles  technologies,  comme  la  fibre  op- 
tique.  L’adresse  de  commande  se  trouve  a  la  fin  du  chapitre.  Occasion- 
nellement,  le  Seminaire  des  communications  de  Bell  Canada,  a 
Montreal,  offre  a  des  groupes  de  visiteurs  adultes  des  presentations 
ainsi  que  des  films  et  videos  sur  divers  secteurs  d’activite  de  Bell 
Canada  (histoire  du  telephone  et  technologie  de  pointe). 

Meme  si  les  eleves  ont  toujours  connu  le  telephone,  ils  demeurent 
encore  tres  conservateurs  dans  leurs  rapports  avec  lui.  Les  activites 
leur  permettent  done  d’elargir  leur  champ  de  connaissances,  surtout 
en  ce  qui  a  trait  aux  bases  (utilisation  efficace  de  I’annuaire  et  des  pages 
jaunes,  services  accessibles  directement  aux  usagers,  appels  a  frais  vires 
ou  factures  a  un  troisieme  numero,  comportements  appropries  aux 
differentes  situations  telephoniques,  etc.).  En  outre,  elles  aideront  les 
eleves  a  comprendre  I’importance  du  telephone  dans  la  vie  quoti- 
dienne  et  dans  le  monde  des  affaires. 
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1 .  Explorer  ovec  les  eleves  les  diverses  fo^ons  de  repondre  ou  telephone.  Doit-on  prendre 
les  messages  par  ecrit  ou  verbalement?  Envisager  avec  les  eleves  divers  contextes  ou 
I'eleve  tantot  loge  un  appel  et  tantot  le  re^oit.  Examiner  les  differentes  formules  utilisees 
selon  les  situations  :  pour  obtenir  de  I'intormation,  pour  porter  plainte,  pour  commu- 
niquer  un  message  ou  une  information,  pour  offrir  des  voeux,  pour  prendre  rendez¬ 
vous,  pour  rappeler  quelqu'un,  etc.  On  peut  profiter  de  cette  occasion  pour  presenter 
aux  eleves  les  formules  de  politesse  dans  les  enonces  oraux. 

2.  Demander  aux  eleves  pourquoi  il  est  important  de  ne  pas  jouer  de  tours  au  telephone. 
Voir  avec  eux  comment  on  doit  reagir  a  un  appel  obscene,  a  un  faux  numero,  a  un 
appel  tot  le  matin  ou  tard  le  soir,  aux  sollicitations  telephoniques  (une  forme  profitable 
du  tele-marketing),  etc. 

3.  Si  I'appareil  telephonique  est  facile  d'utilisation,  I'annuaire,  quant  a  lui,  peut  conserver 
certains  mysteres.  On  examine  avec  les  eleves  les  pages  du  debut  et  de  la  fin  de 
I'annuaire,  qui  renferment  une  foule  de  renseignements  utiles,  entre  autres  :  numeros 
d'urgence  (police,  ambulance,  centre  anti-poison,  etc.),  services  offerts  par  Bell  Canada, 
fa^ons  de  composer  directement  les  numeros  hors  de  la  zone  locale,  renseignements 
sur  les  fagons  d'agir  en  cas  d'appels  obscenes,  numeros  des  ministeres  provinciaux  et 
federaux  et  des  services  municipaux.  On  examinera  ensuite  les  pages  jaunes,  pour 
bien  comprendre  leur  utilisation. 

4.  On  demande  aux  eleves  de  se  renseigner  sur  les  divers  genres  d'appels  possibles  : 
appels  interurbains  directs,  a  I'aide  des  operateurs,  appels  outre-mer,  appels  d  frais 
vires,  appels  factures  d  un  troisieme  numero,  teleconferences,  etc. 


LE  REPONDEUR 
TELEPHONIQUE 


A  une  epoque  ou  I’element  sonore  revet  tant  d’ importance,  la 
voix  est  I’instrument  de  communication  ideal,  et  les  repon- 
deurs  electroniques  deviennent  ses  chevaliers  servants...’ 

11  n’existe  pas  de  statistiques  officielles  sur  les  proprietaires  de  repon- 
deurs,  ceux-ci  n’etant  pas  tenus  d’aviser  la  compagnie  de  telephone 
lorsqu’ils  acquierent  un  appareil.  On  estimait  en  1984  que  10  pour  100 
de  la  clientele  se  composait  de  petites  et  de  grandes  entreprises, 
30  pour  100,  de  personnes  habitant  seules,  et  60  pour  100  de  pigistes 
et  de  gens  des  professions  liberales’. 

Bien  que  I’usage  du  repondeur  varie  selon  les  utilisateurs,  on  peut 
toutefois  reconnaitre  des  constantes  :  la  majorite  des  entreprises  s’en 
servent  pour  les  appels  en  soiree  et  durant  T absence  des  telephonistes, 
a  I’heure  du  diner  ou  lors  des  pauses,  alors  que  les  usagers  personnels 
s’en  servent  surtout  pour  assurer  une  presence  lors  de  leurs  sorties. 
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Le  repondeur  a  Tavantage  d’etre  relativement  peu  couteux.  En 
outre,  il  est  Liable  :  en  plus  du  nom  et  du  numero  de  telephone  de  ceux 
qui  appellent,  il  enregistre  le  message  sans  en  alterer  la  forme  ou  le 
sens.  Il  permet  aussi  aux  proprietaires  de  personnaliser  la  fagon  avec 
laquelle  ils  invitent  leurs  interlocuteurs  a  laisser  leur  message. 

Certains  proprietaires  de  repondeurs  possedent  un  petit  appa- 
reil  a  telecommandes  leur  permettant,  lorsqu’ils  sont  loin  de  leur 
appareil,  d’ecouter  les  messages  re^us.  (Noter  que  certains  repondeurs 
n’enoncent  qu’un  message,  sans  permettre  aux  personnes  qui  appel¬ 
lent  d’en  laisser  un.  On  utilise  surtout  ces  appareils  pour  donner  de 
r  information.) 

Le  repondeur  telephonique  facilite  done  une  communication  «par 
procuration))  entre  deux  interlocuteurs.  Etant  donne  sa  presence  crois- 
sante  dans  le  monde  du  travail  et  dans  nos  rapports  sociaux,  il  est 
important  de  sensibiliser  les  eleves  a  son  utilite  et  a  ses  fonctions 
principales. 
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1 .  L'exercice  suivont  peut  aider  les  eleves  a  comparer  la  fiabilite  d'un  message  enregistre 
et  d'un  message  transmis  verbalement  ou  par  ecrit.  On  joue  le  jeu  du  telephone  arabe. 
On  fait  asseoir  les  eleves  en  cercle,  et  on  demande  a  la  premiere  personne  de  trans- 
mettre  d  voix  basse  un  message  (une  courte  phrase)  a  la  deuxieme,  qui  le  transmet  a 
la  troisieme,  et  ainsi  de  suite.  La  derniere  personne  d  recevoir  le  message  le  prononce 
d  haute  voix.  On  peut  alors  clairement  voir  combien  le  message  initial  a  ete  transforme. 

2.  Realiser  une  enquete.  Combien  d'eleves  connaissent  le  repondeur,  soit  parce  qu'ils  en 
possedent  ou  comptent  s'en  procurer  un,  soit  parce  qu'ils  connaissent  quelqu'un  qui 
s'en  sert?  S'en  sont-ils  eux-memes  servi?  Est-ce  utile?  complique  d  utiliser?  Y  a-t-il  des 
inconvenients?  Quelle  reaction  ont  ceux  qui  laissent  des  messages  sur  leur  appareil? 
Connaissent-ils  des  gens  qui  refusent  de  laisser  des  messages?  Si  oui,  pourquoi? 

De  fa?on  globale,  quels  sont  les  avantages  et  les  inconvenients  d'utiliser  un  repondeur 
telephonique?  Ils  detaillent  leurs  reponses  et  justifient  leur  position.  Aimeraient-ils  ou 
non  se  procurer  un  tel  appareil?  Pourquoi?  Selon  eux,  est-ce  une  mode  ou  une  fa^on 
d'attirer  I'attention  sur  soi?  Ou  est-ce  un  besoin  (cet  appareil  strictement  utilitaire 
permet  de  maintenir  un  contact  etroit  avec  nos  amis  et  les  gens  de  notre  milieu)? 

3.  A  I'aide  d'un  magnetophone,  les  eleves  produisent  les  messages  appropries  d  I'image 
qu'ils  souhaitent  donner  d'eux  par  repondeur.  Que  pensent  les  eleves  de  cheque 
message?  Par  quel  message  aimeraient-ils  etre  accueillis  quand  ils  telephonent  d 
quelqu'un  qui  utilise  un  repondeur? 

4.  On  invite  les  eleves  d  reflechir  sur  certaines  considerations  humaines  que  souleve 
I'usage  du  repondeur  telephonique.  Le  fait  de  parler  d  une  machine  plutot  qu'd  une 
personne  vous  ennuie-t-il?  Est-ce  que  cela  deshumanise  la  communication?  Quel  est 
I'avantage  de  laisser  un  message  au  repondeur  d'une  personne  absente? 


LES  LIGNES  976  Les  lignes  976  sont  des  lignes  telephoniques  mises  a  la  disposition  des 

entreprises  ou  des  organismes  desireux  d’offrir  des  services  commer- 
ciaux  particuliers.  Les  usagers  peuvent  ainsi  contacter  un  service  de 
meteo,  participer  a  un  quiz  de  musique  rock,  etc. 

Le  principe  est  bien  simple.  Par  telephone,  on  communique 
avec  un  programme  d’ordinateur  qui  offre  plusieurs  choix.  L’inter- 
action  est  generalement  unidirectionnelle  (de  I’appelant  ou  de  I’appe- 
lante  au  programme),  quoique  certaines  lignes  976  permettent  un 
niveau  primaire  d’interactivite. 
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C’est  ainsi,  par  exemple,  que  le  quiz  de  musique  rock  fera  entendre 
un  extrait  de  chanson,  a  identifier  parmi  le  choix  de  reponses  en  com- 
posant  le  bon  numero,  en  general  en  10  secondes.  Si  la  reponse  est 
bonne,  le  jeu  se  continue,  sinon  il  est  termine.  On  peut  gagner  certains 
prix,  mais  inutile  de  preciser  que  les  jeux  sont  assez  difficiles  et  rendent 
la  victoire  d’autant  plus  ardue. 

Le  CRTC  a  ete  saisi  de  nombreuses  plaintes  de  la  part  de  parents  qui 
protestent  contre  le  fait  que  les  lignes  976  sollicitent,  par  exemple,  les 
jeunes  enfants  a  telephoner  au  Pere  Noel  ou  a  voter  pour  leurs  person- 
nages  preferes,  sans  leur  dire  clairement  qu’il  y  a  des  frais  d’appels.  Des 
consignes  severes  sont  maintenant  imposees  pour  la  vente  de  services 
sur  le  circuit  976,  surtout  sur  ce  qu’on  y  dit. 


1 .  Les  eleves  ont-ils  deja  utilise  les  services  976?  Qu'en  pensent-ils?  Combien  ont-ils  du 
defrayer?  Est-ce  beaucoup,  peu  ou  raisonnable  pour  ce  qu'ils  ont  obtenu?  Qu'est-ce 
qui  les  motive  a  utiliser  ces  services? 

2.  Devroit-on  interdire  certains  services  offerts  presentement  sur  les  lignes  976?  Pourquoi? 
Est-ce  que  cela  enfreint  alors  la  liberte  d'expression?  Que  pensent  les  parents  de  ces 
lignes?  Les  eleves  sont-ils  d'accord  avec  eux?  Pourquoi? 

3.  Les  eleves  imaginent  en  classe  les  types  de  services  dont  ils  aimeraient  pouvoir  bene- 
ficier  sur  les  lignes  976.  Comment  procederaient-ils  pour  realiser  ces  services?  pour 
en  faire  la  promotion?  pour  en  assurer  la  continuite?  On  demande  aux  eleves  d'eva- 
luer  les  differents  projets. 


ALEX  Ce  nouveau  service  offert  par  Bell  Canada  consiste  en  un  terminal  que 

Ton  loue  a  des  individus,  et  qui  permet  d’entrer  en  communication 
avec  une  multitude  de  services.  Ainsi,  par  exemple,  des  grands  maga- 
sins  ont  exprime  leur  intention  de  rendre  eventuellement  leur  cata¬ 
logue  d’achat  disponible  sur  Alex.  Ceci  permettra  aux  abonnes 
d’effectuer  leurs  commandes  a  partir  de  leur  domicile  sans  avoir  a  se 
deplacer. 

Cousin  canadien  du  Minitel  frangais,  cet  appareil  vise  le  marche 
de  la  consommation-maison.  Les  abonnes  peu  vent  ainsi  reserver  leurs 
billets  de  spectacle,  s’enquerir  des  numeros  gagnants  a  la  loterie, 
s’informer  des  conditions  meteorologiques  ou  des  informations  con- 
tenues  dans  des  grands  quotidiens  (sports,  culture,  annonces  classees, 
horaires  rv).  Bell  prevoit  lancer  A/cjcen  Ontario  en  decembre  1989. 
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1 .  Que  pensez-vous  du  potentiel  d'Alex?  Est-il  revolutionnaire?  Quelles  seraient  les  con¬ 
sequences  possibles  d'Alex?  Alex  remplocero-t-il  des  postes  aujourd'hui  occupes  par 
des  trovailleurs?  Comment?  Qui  y  gagnera  le  plus  avec  I'etoblissement  d'>A/ex?  qui  y 
perdra?  L'information  qu'il  transmet  est-elle  dejd  disponible  ailleurs?  Les  frais  addi- 
tionnels  permettent-ils  de  realiser  d'autres  types  d'economie  (de  temps,  d'occes  d  une 
information  rapide  et  diversifiee,  d'efficacite)? 

2. .  Demander  aux  eleves  de  taire  le  portrait  des  utilisateurs  types  d'Alex.  Cette  technologie 
sera-t-e!le  essentiellement  axee  sur  les  gens  d'affaires?  Sur  qui  d'autre?  Quels  avan- 
tages  la  famille  type  aura-elle  d  louer  le  service /A/ex? 


LE  TELECOPIEUR  En  1837,  Alexander  Bain  reussit  a  transmettre  un  signal  qui  servait  a 

reproduire  des  formes  rudimentaires  sur  un  ruban  metallique  en  rota¬ 
tion.  La  telecopie  etait  nee,  mais  ne  devait  faire  sa  veritable  apparition 
qu’une  centaine  d’annees  plus  tard. 

C’est  a  Arthur  Korn  que  Ton  doit  I’invention  du  balayage  photo- 
electrique.  En  1907,  il  mit  au  point  un  systeme  capable  de  transmettre 
des  photos  entre  Paris,  Londres  et  Berlin.  En  1922,  il  reussit  a  trans¬ 
mettre  de  Rome,  par  ondes  radio,  la  photo  du  pape  Pie  XI  a  I’Amerique 
du  Nord.  Mais  ce  n’est  que  dans  les  annees  I960  que  le  telecopieur 
acquit  assez  de  souplesse  et  de  rapidite  pour  pouvoir  satisfaire  les 
exigences  des  entreprises. 

Le  telecopieur,  ou  fax  (du  X^xmfac  simile,  «fais  une  chose  sembla- 
ble»)  reunit  le  copieur,  le  telephone  et  le  modem,  ce  dernier  permet- 
tant  la  transmission  a  distance  de  documents  par  I’entremise  du  tele¬ 
phone.  Le  modem  traduit  I’ecrit  ou  le  dessin  original  en  impulsions 
electriques,  rendant  ainsi  possible  sa  transmission  par  lignes  tele- 
phoniques  et  sa  reimpression  sur  papier  a  I’endroit  desire  (a  condition 
qu’il  soit  egalement  muni  d’un  telecopieur). 

Ainsi,  par  exemple,  une  personne  a  Cornwall  pent  transmettre  un 
texte  a  ses  collegues  de  Sudbury  sans  passer  par  un  service  de  messa- 
gerie  ou  par  la  poste.  Il  lui  suffit  de  I’introduire  dans  le  telecopieur  et 
de  composer  le  numero  du  telecopieur  recepteur  a  Sudbury.  Apres 
avoir  etabli  la  communication,  ces  deux  appareils  se  transmettent  le 
texte  et  I’impriment. 
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Ceci  est  important  dans  le  monde  des  affaires,  car  on  pent  desor- 
mais  transmettre  instantanement  des  documents  dans  leur  version  et 
apparence  originales.  Le  temps  ainsi  economise  permet  une  meilleure 
gestion  des  affaires  et  un  accroissement  de  la  productivite.  Le  tele- 
copieur  connait  actuellement  un  essor  spectaculaire  aupres  des 
entreprises,  mais  on  prevoit  deja  que  cette  courbe  de  croissance 
plafonnera  bientot,  une  fois  que  les  principaux  utilisateurs  auront 
ete  desservis.  II  reste  que  de  plus  en  plus  d’entreprises  se  serviront  du 
telecopieur  comme  moyen  de  livraison  d’information  a  moindre  frais 
et  a  efficacite  accrue. 

Les  principaux  avantages  du  telecopieur  sont  : 

-  le  temps  economise  par  les  utilisateurs.  Desormais  le  rythme 
d’echange  de  I’information  est  augmente  et  ce,  a  moindre  cout; 

-  la  facilite  d’emploi  permet  a  tous  les  employes  de  se  servir  du  tele¬ 
copieur  efficacement; 

-  la  production  d’une  copie  conforme  de  I’original.  Ceci  assure  la 
fidelite  des  documents  en  eliminant  les  erreurs  de  manipulation. 

Les  principaux  inconvenients  du  telecopieur  sont  : 

-  r  original  doit  etre  en  tres  bon  etat,  autrement  il  risque  de  se  coin- 
cer  dans  la  machine  au  moment  de  I’envoi. 

-  le  papier  utilise  est  sou  vent  en  rouleau,  ce  qui  donne  parfois  des 
copies  de  qualite  inferieure; 

'V., 

-  enfin,  il  peut  y  avoir  des  interferences  lors  de  I’envoi,  ce  qui  exige 
la  presence  constante  d’un  ou  d’une  employe(e). 


1 .  Les  eleves  s'adressent  aux  principaux  fabricants  de  telecopieurs  pour  obtenir  de 
I'information  sur  les  coOts,  modeles  et  fonctions  des  divers  appareils  disponibles.  En 
groupes,  ils  preparent  ensuite  une  presentation  d  la  classe  au  cours  de  laquelle  ils 
vantent,  chiffres  et  preuves  a  I'appui,  les  merites  de  leur  produit. 

2.  Visite  du  bureau  de  I'ecole  ou  d'une  entreprise  qui  possede  un  telecopieur,  pour  en 
comprendre  le  fonctionnement. 
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LE  TELEPHONE 
CELLULAIRE 


Dans  un  monde  ou  la  rapidite  d’acces  a  I’information  est  le  mot 
d’ordre,  le  telephone  cellulaire  est  un  appareil  tout  designe.  On  pent 
rutiliser  ou  que  Ton  soit,  et  le  transporter  partout  dans  sa  serviette. 

Le  telephone  cellulaire  achemine  les  appels  par  ondes  radio.  Farce 
qu’il  utilise  les  ondes  radio,  le  telephone  cellulaire  ne  permet  pas  la 
confidentialite  absolue  de  I’appel.  Quelques  mots,  isoles  ^a  et  la  au 
cours  de  la  conversation,  peuvent  etre  entendus  accidentellement  par 
d’autres  utilisateurs. 

L’attrait  principal  du  telephone  cellulaire  est  de  permettre  aux 
utilisateurs  de  se  deplacer  tout  en  gardant  contact  avec  le  reste  du 
monde.  Desormais,  on  pent  communiquer  d’urgence  avec  quelqu’un 
qui  voyage.  Et  la  personne  pent  communiquer  sans  devoir  s’arreter  a 
une  cabine  telephonique  et  telephoner  au  bureau  ou  a  la  maison  pour 
savoir  si  on  a  regu  des  appels.  La  personne  regoit  les  appels  directe- 
ment  ou  elle  est,  au  moment  meme  ou  ils  sont  loges. 

En  plus  d’assurer  I’acheminement  des  appels,  les  compagnies  de 
telephone  cellulaire  offrent  d’autres  services  a  leurs  clients  :  compo¬ 
sition  directe  des  appels  locaux  et  interurbains,  acces  a  I’assistance 
annuaire  locale  et  interurbaine,  centre  de  messages  capable  de  les 
memoriser  lorsque  le  poste  est  occupe  ou  ne  repond  pas,  appels  en 
attente,  conference  a  trois. 

Le  telephone  cellulaire,  qui  est  en  voie  de  devenir  un  autre  outil 
essentiel  a  la  bonne  marche  des  affaires,  perd  peu  a  peu  sa  reputation 
d’appareil  pour  personnes  fortunees.  De  plus  en  plus  abordable,  il 
permet  de  mieux  gerer  son  temps  en  facilitant  le  reperage  des  gens  ou 
qu’ils  soient. 


1 .  Les  parents,  voisins  ou  amis  des  eleves  possedent  peut-etre  un  telephone  cellulaire. 
On  demande  aux  eleves  familiers  avec  cette  technologie  leur  impression. 

2.  Les  eleves  font  une  recherche  sur  les  occupations  les  plus  souvent  reliees  a  I'utllisation 
du  telephone  cellulaire. 

3.  Les  eleves  discutent  des  implications  du  telephone  cellulaire  sur  les  activites  d'un 
bureau.  Comment  y  fonctionnait-on  avant  la  venue  du  telephone  cellulaire? 

4.  De  nombreuses  voitures  sont  maintenant  munies  d'un  telephone  cellulaire.  Les  eleves 
y  voient-ils  un  risque  d'accident?  Devrait-on  interdire  I'usage  du  telephone  cellulaire 
dans  les  automobiles? 
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5.  _ Op.  cit.  Citation  de  Pierre  Bordeleau,  p  d.g.  du  Centre  quebe¬ 

cois  de  recherche  sur  les  applications  pedagogiques  de  I’ordinateur  (apo 
QUEBEC),  dernier  paragraphe  de  I’avant-propos. 

6.  Les  documents  audiovisuels  suivants  sont  sur  la  micro-informatique  (du 
materiel  d’accompagnement  est  disponible  pour  la  plupart)  : 

/i  toute  Vitesse.  Serie  de  13  emissions.  Videocassettes,  coul.,  30  min 
chacune,  tvo,  1981 .  Distribue  par  tvo.  N°  de  bpn  :  179116  a  179128. 
Explore  revolution  technologique  et  ses  implications  sur  I’activite 
humaine,  et  pose  un  regard  sur  le  role  de  I’informatique  dans  les  jeux, 
I’enseignement,  la  medecine  et  les  beaux-arts. 

Octo-Puce .  Telecours,  12  emissions.  Videocassettes,  coul.,  30  min  cha¬ 
cune,  TVO  et  ministere  de  I’Education  du  Quebec,  1983-  Distribue  par 
TVO.  N®  de  BPN  :  229101  a  229112. 

Octo-Puce  Plus.  Telecours,  12  emissions.  Videocassettes,  coul.,  30  min 
chacune,  tvo  et  ministere  de  I’Education  du  Quebec,  1983.  Distribue  par 
TVO.  N°  de  BPN  :  232001  a  232012. 

Ces  deux  telecours  amenent  les  telespectateurs  a  decouvrir  la  structure, 
I’exploitation  et  le  fonctionnement  des  micro-ordinateurs,  en  plus  de  les 
aider  a  en  comprendre  les  applications  a  I’ecole,  au  travail  ou  dans  la  vie 
quotidienne. 

La  Puce  et  les  Geants.  Miniserie  de  3  emissions.  Videocassettes,  coul., 
45  min  chacune,  1985.  Distribue  par  tvo.  N°  de  bpn  ;  301901  a  301903 
(acquisition). 

La  miniserie  et  le  film  suivants  traitent  principalement  des  divers  langages 
informatiques  ainsi  que  de  commandes  elementaires  de  programmation  : 
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Puceron.  Videocassette,  coul.,  64  min,  tvo  et  ministere  de  I’Education 
du  Quebec,  1984.  Distribue  par  tvo.  N®  de  bpn  :  241720 
(programmation). 

L’ordinateur  en  tete.  Film  16  mm  ou  videocassette,  coul.,  27  min,  onf, 
1984.  N®  de  catalogue  :  0284  638.  Realisatrice  :  Diane  Beaudry. 
Cherche  a  sensibiliser  les  eleves  au  defi  que  leur  pose  le  developpement 
des  nouvelles  technologies.  Accompagne  d’un  guide  d’utilisation 
pedagogique. 

7.  Donnees  de  I’Association  canadienne  de  television  par  cable. 

8.  Hommage  d  monsieur  Bell.  Film,  16  mm,  coul.,  15  min,  onf,  1971. 
N”  de  catalogue  :  0271  106.  Realisateur  :  William  Canning. 

9.  Maurizia  Binda,  «Fes  repondeurs  telephoniques»,  Protegez-Vous 
(fevrier  1984),  p.  29- 
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REVUES 

Atout-Micro 

Informatique  &  Bureautique 

Micro-revue  des  utilisateurs 

465,  rue  St-Jean,  9*^  etage 

d’ordinateurs 

Montreal  (Quebec) 

C.P.  240 

H2Y  3S4 

St-Isidore  (Quebec) 

Tel.  :  (514)842-6491 

GOS  2S0 

Micro  Express 

Le  BUS 

Revue  de  I’Association  quebecoise 
des  utilisateurs  dc  I’ordinateur 

Societe  grics 

5100,  rue  Sherbrooke  est,  3'"  etage 
Montreal  (Quebec) 

HIV  3R9 

Tel.  :  (514)251-3879 

au  primaire  et  secondaire 

(AQUOPS) 

600,  rue  Fullum,  6^  etage 

Micro-Gazette 

Montreal  (Quebec) 

5111,  rue  Sherbrooke  est. 

H2K4L1 

bureau  C-469 

Tel.  :  (514)  597-0366  ou  873-3827 

Montreal  (Quebec) 

HIT  3V4 

Informateur-Logiciel 

3480,  rue  St-Denis 

Montreal  (Quebec) 

H2X  3L3 

Tel.  :  (514)  288-8875 

Tel.  :  (514)255-9638 

Revue  thematique  mensuelle  en 
informatique.  A  I’automne,  un 

numero  est  toujours  consacre  a 
I’education  et  a  la  formation. 

ORGANISMES 

Bell  Canada 

CRTC  (Conseil  de  la  radiodiffusion 

Audiovisual  and  Film  Library 

et  des  telecommunications 

483,  rue  Bay 

canadiennes) 

Bell  Trinity  Square 

Ottawa  (Ontario) 

Toronto  (Ontario) 

KIA  0N2 

M5G  2E1 

Tel.  :  (819)997-0313 

Tel.  :  (416)  581-4072 

Bell  Canada 

(416)  973-2782  (ligne 
directe  de  Toronto) 

Service  des  affaires  publiques 

ONE  (Office  national  du  film 

700,  de  la  Gauchetiere  ouest. 

du  Canada) 

bureau  2  Sud  1 

Bureau  regional  de  I’Ontario 

Montreal  (Quebec) 

Edifice  Mackenzie 

H3B4L1 

1 ,  rue  Lombard 

Tel.  :  (514)870-4259 

Toronto  (Ontario) 

M5C  1J6 

Centre  quebecois  de  recherche 

Tel.  :  (416)  973-9093 

sur  les  applications 

1-800-267-7710 

pedagogiques  de  I’ordinateur 

(APO  QUEBEC) 

(commandes  de  films) 

2001,  boul.  St-Laurent 

TVOntario 

Montreal  (Quebec) 

C.P.  200,  succ.  Q. 

H2X  2T3 

Toronto  (Ontario) 

Tel.  :  (514)849-1265 

M4T  2T1 

Tel.  :  1-800-387-8430 
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Agence  de  presse  Entreprise  specialisee  en  recherche  d’ informa¬ 
tion,  qui  la  diffuse  par  telescripteurs  aupres  de  ses  abonnes  (surtout  les 
journaux  et  periodiques). 

Amorce  Ruban  perfore  transparent,  de  la  meme  largeur  qu’un  film. 

Angle  (de  prise  de  vue)  Position  de  I’objectif  de  la  camera  par  rapport 
au  plan  horizontal  du  sujet  (cote,  dessus,  dessous,  biais,  derriere).  On 
trouve  principalement  :  en  plongee  (camera  au-dessus  du  sujet),  hori¬ 
zontal  (camera  sur  le  meme  plan  que  le  sujet),  en  contre-plongee 
(camera  sous  le  sujet).  (Voir  aussi  Mouvement  de  camera  et  Plan) 

Animateur  ou  animatrice  Personne  qui  anime  un  jeu,  un  debat,  ou 
qui  dirige  la  marche  d’une  emission  a  la  radio  ou  a  la  television. 

Annonceur  ou  annonceure  1.  Personne  qui  presente  les  emissions, 
donne  des  communications  au  nom  de  I’entreprise  qui  I’emploie,  et 
fait  les  annonces  relatives  aux  programmes,  aux  informations  et  a  la 
publicite.  2.  Entreprise  ou  individu  qui  paye  un  media  pour  annoncer 
ses  produits  et  services. 

Baladeur  (walkman)  Poste  radio-cassette  portatif  avec  casque 
d’ecoute  leger. 

Cablodistribution  Systeme  de  transmission  du  signal  de  television 
au  moyen  de  cables  coaxiaux  desservant  des  abonnes  repartis  sur  un 
territoire  donne. 

Cadre  Limites  de  I’image  recherchee  lors  du  tournage  d’un  film,  de 
I’enregistrement  d’une  emission  de  television  ou  d’une  video,  ou  de 
la  prise  ou  du  tirage  d’une  photo.  Lorsqu’on  etablit  le  cadre  d’une 
image,  on  dit  qu’on  en  fait  le  cadrage.  (Voir  aussi  Plan) 


*  Certains  termes  apparaissant  dans  ce  glossaire  sont  des  traductions  libres  de 
nouveaux  termes  anglais  apparus  dans  le  monde  des  medias.  On  les  a  utilises 
pour  les  besoins  de  ce  document. 
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Chaine  (Voir  Reseau) 

Champ  Portion  de  I’espace  visible  dont  tons  les  points  sont  enregis- 
tres  par  une  camera  ou  par  un  appareil  photo.  La  profondeur  de 
champ  est  I’espace  compris  entre  le  point  le  plus  rapproche  et  le  plus 
eloigne  de  I’appareil  photo  ou  de  la  camera,  dans  les  limites  duquel  les 
images  sont  nettes. 

Ciblage  concentre  (traduction  libre  de  narrowcasting)  Terme 
decrivant  une  pratique  de  plus  en  plus  populaire  dans  les  medias.  Au 
lieu  de  viser  un  auditoire  de  masse,  on  vise  un  auditoire  specialise, 
mieux  defini,  pour  lequel  les  annonceurs  sont  prets  a  payer  un  prix 
plus  eleve. 

Codage  visuel  Utilisation  d’ images  visant  a  proposer  une  significa¬ 
tion  par  association.  Par  exemple,  les  chefs  d’Etat  sont  souvent  filmes 
ou  photographies  dans  leur  bureau  entoures  de  symboles  d’autorite. 

Code  Dans  une  construction,  systeme  de  signes  conventionnels  ver- 
baux,  visuels  ou  auditifs  connus  par  les  emetteurs  et  par  les  recepteurs, 
et  servant  a  representer  et  a  transmettre  un  sens. 

Collage  Composition  faite  d’elements  disparates.  On  pent  appliquer 
ce  principe  pour  obtenir  des  collages  visuels  (par  exemple,  images 
decoupees  et  collees  sur  une  surface  bidimensionnelle  ou  tridimen- 
sionnelle),  sonores,  cinematographiques.  (Voir  Montage 
photograph  ique) 

Composition  Agencement  de  differents  elements  de  I’image  dans  un 
cadre. 

Construction  (texte  mediatique,  produit  mediatique)  II  s’agit  du  pro- 
duit  code  d’une  communication  par  les  medias.  Par  exemple,  une 
emission  de  television  (y  compris  le  choix  du  montage,  des  angles,  etc.) 
ou  de  radio,  une  photo,  un  film,  une  publicite,  un  montage  audiovi- 
suel,  etc.,  sont  des  constructions  contenant  un  code,  un  message, 
un  sens. 

Cote  d’ecoute  Rapport,  exprime  en  pourcentage,  entre  le  nombre 
de  foyers  a  I’ecoute  d’une  emission  et  le  nombre  total  de  foyers  qui 
peuvent  la  capter. 

Coupe  Au  cinema,  le  terme  de  montage.  Changement  de  plan  obtenu 
en  coupant  dans  un  plan  pour  le  reunir  a  un  autre  plan.  Un  changement 
de  plan  sans  transition,  est  une  coupe  franche,  ou  seche. 

Creneau  horaire  En  radio  et  en  television,  temps  d’antenne  reserve 
a  une  personne  ou  a  un  groupe  de  personnes. 
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Critique  Dans  le  present  document,  qualifie  une  attitude  reflechie 
(application  de  la  pensee  critique)  a  I’egard  du  sens  d’un  texte  media- 
tique,  des  prejuges  ou  des  valeurs  qu’il  vehicule. 

Decoder  Decomposition  en  ses  divers  elements  du  sens  vehicule  par 
une  construction. 

Deconstruire  (Voir  Decoder) 

Diffusion  Dans  son  sens  le  plus  large,  transmission  generalisee  d’un 
message  emis  par  les  medias.  En  journalisme  ou  dans  le  monde  de 
I’edition,  nombre  de  numeros  d’un  journal  ou  d’un  periodique  ou 
nombre  d’exemplaires  d’un  livre  vendus. 

Disc-jockey  (Voir  Presentateur  ou  presentatrice) 

Disposition  Emplacement  des  elements  dans  une  page  d’un  journal 
ou  d’un  magazine  (articles,  photos,  publicite,  etc.).  II  pent  etre  acci- 
dentel,  involontaire  (contraintes  d’espace)  ou  intentionnel  [juxta¬ 
position  de  certains  elements  sans  rapport  apparent,  pour  creer  une 
association  ou  un  sens  cache  (non-dit)  dans  I’esprit  des  lecteurs]. 

Effectif-lecteurs  Pour  un  journal  ou  un  periodique,  nombre  de 
personnes  qui  le  lisent  chaque  jour,  chaque  semaine,  chaque  mois, 
selon  le  cas. 

Effets  chocs  par  minute  (epm)  (Voir  epm) 

Enregistrer  A  la  television  et  pour  la  video,  I’equivalent  de  filrner 
ou  tourner  au  cinema.  Par  exemple,  on  enregistre  une  emission  de 
television  ou  on  fait  I’enregistrement  d’une  video. 

Epm  (effets  chocs  par  minute)  (traduction  libre  de  jolts  per 
minute).  En  television  commerciale,  qualifie  I’effet  suscite  par  un  rire, 
un  acte  violent,  le  mouvement  d’une  personne  ou  d’un  objet,  le 
nombre  eleve  de  decibels  de  la  piste  sonore  ou  un  decoupage  rapide, 
etc.  On  demande  souvent  aux  scenaristes  de  multiplier  les  epm,  sur- 
tout  lorsque  le  rythme  de  remission  est  trop  lent. 

Evenement  mediatique  Evenement  qui  semble  relever  de  I’infor- 
mation,  mais  se  trouve  en  fait  orchestre  de  toutes  pieces  par  divers 
medias,  groupes  ou  entreprises,  et  devient  souvent  une  source  de 
publicite  gratuite. 

Filets  Dans  un  journal  ou  un  periodique,  traits  minces  ou  gras  utili¬ 
ses  pour  separer  les  colonnes  des  divers  articles,  encadrer  un  article, 
ou  simplement  servar  a  separer  les  articles  entre  eux  ou  a  attirer  I’atten- 
tion  sur  un  article.  Leur  absence  produit  egalement  un  effet.  i 
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Fondu  Au  cinema  ou  a  la  television,  effet  ou  une  image  disparait  ou 
apparait  progressivement.  On  a  fermeture  en  fondu  (I’image  s’efface 
progressivement  au  noir),  ouverture  en  fondu  (I’image  apparait  pro- 
gressivement  d  partir  du  noir)  et  fondu  enchatne  ou  enchaine 
(I’image  se  substitue  progressivement  a  une  autre,  qui  s’efface). 

On  peut  faire  I’equivalent  avec  un  son. 

Formule  Style  de  presentation  qu’adapte  une  station  de  radio  ou  de 
television  ou  un  imprime. 

Heures  de  grande  ecoute  A  la  television,  periodes  de  la  journee  ou 
les  telespectateurs  sont  les  plus  nombreux  :  de  20  a  23  h  du  lundi  au 
samedi,  et  de  19  a  23  h  le  dimanche.  A  la  radio,  elles  vont  de  6  h  a  9h, 
avec  une  poussee  en  fin  d’apres-midi;  et  en  soiree. 

Indicatif  A  la  radio,  (1)  groupe  de  lettres  permettant  d’ identifier  une 
station  d’emission;  (2)  mot,  phrase  ou  fragment  musical  annongant  le 
debut  ou  la  fin  d’une  emission  (on  parle  souvent  de  theme). 

Lecteurs  cibles  Pour  ceux  qui  annoncent  dans  les  journaux  et  perio- 
diques,  lecteurs  particuliers  vises  qui  constituent  le  point  d’impact 
d’un  message  publicitaire  imprime. 

Legende  Dans  un  imprime,  texte  accompagnant  une  illustration 
pour  indiquer  son  sujet,  lui  donner  un  sens,  I’expliquer  ou  la  commen- 
ter.  On  indique  generalement  sous  I’illustration  la  source  ou  le  nom 
des  photographes  ou  des  illustrateurs,  mais  la  legende  est  rarement 
redigee  par  ces  gens. 

Ligne  de  suite  Mention  figurant  a  la  fin  d’un  article  sur  une  page 
pour  renvoyer  les  lecteurs  lire  la  suite  sur  une  autre.  Ceci  permet 
par  exemple  a  un  journal  de  presenter  plus  de  nouvelles  a  la  une  et 
d’ inciter  les  lecteurs  a  lire  d’autres  sections  qu’ils  pourraient  autrement 
negliger.  Mais  des  lecteurs  se  plaignent  des  lignes  de  suite.  Dans 
certains  journaux,  surtout  les  tabloids,  les  articles  sont  presentes  sur 
une  seule  page. 

Montage  Au  cinema  et  a  la  television,  phase  d’assemblage  et 
d’agencement  des  images  et  des  sons.  Mais  il  y  a  aussi  montage photo- 
graphique  (agencement  de  photos  ou  de  diapositives)  et  montage 
sonore  (agencement  de  sons)  et  montage  audiovisuel  (agencement  de 
photos  ou  de  diapositives  a  des  sons). 

Mots  ambigus  (traduction  libre  de  weasel  words)  En  publicite,  mots 
auxquels  les  annonceurs  ont  recours  pour  persuader  les  consomma- 
teurs  d’acheter  un  produit,  mais  qui  modifient  en  meme  temps  le  pro- 
duit  en  taisant  ou  en  deguisant  sa  vraie  nature,  ou  en  en  suggerant  des 
aspects  en  realite  inexistants. 
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Mouvement  de  camera  (Voir  aussi  Angle  et  Plan)  Mouvement 
reel  ou  simule  de  la  camera  par  rapport  au  sujet.  On  trouve 
particulierement  : 

Panoramique  (ou pan)  la  camera  bouge  autour  d’un  axe  vertical  ou 
horizontal,  comme  une  personne  qui  tournerait  la  tete  de  haut  en  bas, 
ou  de  droite  a  gauche. 

Plan  fixe  :  la  camera  est  immobile. 

Travelling  :  mouvement  (avant,  arriere,  lateral,  circulaire,  en  eleva¬ 
tion,  en  descente,  etc.)  de  la  camera  par  rapport  au  sujet  (lui-meme 
immobile  ou  en  mouvement)  au  moyen  de  diverses  aides  (dolly,  grue, 
helicoptere,  voiture,  train,  avion,  chaise  roulante,  etc.).  Avec  les 
cameras  portatives,  on  parle  aujourd’hui  de  travelling  marche.  Le 
zoom  permet  le  travelling  optique  (d’un  plan  rapproche  a  un  plan 
eloigne,  et  vice-versa),  sans  changer  d’objectif  et  sans  interrompre 
le  plan. 

Non-dit  {subtext)  Le  sens  cache  d’un  texte,  d’un  texte  ou  produit 
mediatique,  d’une  construction,  sous  son  sens  apparent. 

Partipulation  Terme  invente  par  un  publiciste  newyorkais  pour 
decrire  les  techniques  de  publicite  qui  amenent  les  consommateurs 
a  participer  eux-memes  a  la  publicite  d’un  produit,  sans  qu’ils  le 
pergoivent  ainsi  (par  exemple,  les  chansons  publicitaires,  que  les  gens 
fredonnent  ensuite). 

Pause  Dans  une  chanson,  breve  section  vocale  qui  interrompt  le 
rythme  de  la  melodie  et  de  la  structure  du  texte.  Ou  moments  ou  un 
instrument  remplace  la  voix;  on  parle  alors  de  pause  instrumentale . 

Pilote  d’emission  Au  cours  d’une  emission  de  tOevision  compor- 
tant  divers  elements  provenant  de  sources  multiples,  personne  qui  en 
assure  a  I’ecran  les  transitions  et  la  coordination.  Le  tdejournal,  par 
exemple,  utilise  un  ou  une  pilote  d’emission. 

Plan  L’unite  de  base  d’un  film;  image  ou  serie  continue  d’images 
enregistree(s)  par  la  camera  au  cours  d’une  meme  prise.  Dans  I’analyse 
de  la  construction  d’un  film,  une  suite  de  plans  forme  une  scene  ou  une 
sequence-,  la  scene  correspond  a  un  niveau  d’analyse  plus  fin  que  la 
sequence. 

Plan  designe  aussi  le  nom  d’un  cadrage  particulier,  selon  les  dimen¬ 
sions  prises,  dans  le  cadre,  par  1’ image.  On  trouve  entre  autres  les  plans 
suivants  (la  nomenclature  varie  legerement  d’un  pays  a  I’autre) ; 

Tresgros plan  (top)  :  par  exemple,  une  partie  de  visage 

Gros plan  (gp)  :  par  exemple,  un  visage  entier 

Premier  plan  (pp)  :  un  gp  elargi,  par  exemple,  visage  et  epaules 


254 


LA  COMPETENCE  MEDIATIQUE 


Plan  americain  (pa)  :  s’applique  aux  personnes  seulement;  de  la  tete 
aux  hanches  environ 

Plan  moyen  (pm)  ;  personnages  en  pied,  et  une  partie  du  decor 

Plan  d’ ensemble  (pe)  :  le  decor  entier. 

Plan  general  (pg)  :  variante  du  pe 

Plan  eloigne  (pel)  :  embrasse  le  paysage  entier 

On  peut  combiner  dans  un  plan  le  mouvement  et  divers  angles,  ce  qui 
donne  lieu  a  une  grande  variete  d’images,  par  exemple,  un  pan  d’un 
PE;  ou  un  PM  en  contre-plongee  passant  graduellement,  par  le  zoom, 
a  un  TGP. 


Poste  de  radio  Appareil  destine  a  recevoir  des  emissions  radio- 
phoniques.  Ne  pas  confondre  avec  station. 

Presentateur  ou  presentatrice  {disk-jockey)  Personne  qui  presente 
la  musique  lors  d’emissions  de  musique  populaire. 

Prise  de  vue  (Voir  Tournage) 

Producteur  ou  productrice  Personne  responsable  de  I’aspect 
administrate  d’une  emission  ou  d’un  film.  (Noter  que  producer  se 
traduit  par  realisateur  ou  realisatrice.) 

Produit  mediatique  (ou  produits  des  medias)  (Voir  Construction) 

Programmation  Etablissement  des  types  d’emissions  et  leur  orga¬ 
nisation  dans  I’horaire. 


Promo  ou  bande  promo  {demo)  Bref  enregistrement  profession- 
nel  sur  bande  de  la  musique  d’une  personne  ou  d’un  groupe,  presente 
aux  compagnies  de  disques  dans  le  but  de  les  faire  connaitre. 


Publication  Ecrit  public.  Bien  distinguer  les  publications  etudiees 
ici : 


Journal 

Magazine 

Ouvrage 

Periodiques 


Revue 


Periodique  consacre  a  I’actualite 
Periodique  generalement  illustre 
Texte  scientifique,  technique  ou  litteraire 
Publications  reproduites  a  intervalles  reguliers 
(semaine,  mois,  etc.).  Un  magazine,  une  revue,  un 
journal  sont  des  periodiques. 

Periodique  generalement  mensuel,  qui  contient  des 
essais,  des  compte  rendus,  des  articles  scientifiques 
ou  techniques,  etc. 
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Publicite  1 .  Le  fait,  Tart  d’exercer  une  action  psychologique  sur  le 
public  a  des  fins  commerciales.  C’est  la  publicite.  2.  Affiche,  texte,  etc. 
a  caractere  publicitaire.  C’est  une  publicite  (televisee,  imprimee,  etc.). 

Publicite  engagee  (traduction  libre  de  advocacy  advertisement) 
Designe  un  type  de  publicite  par  laquelle  une  entreprise  relie  son  acti- 
vite  a  une  cause  d’interet  general  plutot  qu’a  un  produit.  Par  exemple, 
entreprise  de  regulateurs  de  chaleur  dont  la  publicite  est  axee  sur  la 
conservation  d’energie. 

Publicite  invisible  (traduction  libre  de  possessory  credits)  Designe 
un  type  de  publicite  qui  a  lieu  en  cours  de  film  ou  d’emission,  quand 
un  personnage  utilise  ou  nomme  un  certain  produit  (voiture,  boisson, 
etc.)  -  ce  qui  est  rarement  le  resultat  du  hasard.  C’est  done  une  forme 
de  publicite  particulierement  efficace,  parce  qu’elle  n’est  pas  pergue 
comme  de  la  publicite  par  les  spectateurs  car  le  contexte  dans  lequel 
elle  s’insere  semble  realiste  et  naturel. 

Pyramide  inversee  (traduction  libre  de  inverted  pyramid  pattern) 
Nom  que  Ton  donne  a  la  structure  des  articles  de  journaux  dont  les 
elements  sont  disposes  par  ordre  decroissant  d’ importance.  On  cerne 
au  debut  de  Particle  les  questions  cles  (qui,  quoi,  quand,  ou,  pourquoi, 
comment).  Le  journal  peut  done  ensuite  au  besoin  retrancher  des  para- 
graphes  de  la  fin  sans  sacrifier  I’essentiel. 

Radiodiffusion  Emission  et  transmission,  par  procede  radioelec- 
trique  (ondes  hertziennes)  de  programmes  de  radio  ou  de  television. 
La  radiodiffusion  englobe  done  la  radio  et  la  television. 

Realisateur  ou  realisatrice  Personne  responsable  de  P aspect  artis- 
tique  et  technique  d’une  emission,  d’un  film  ou  d’une  video. 

Redacteur  ou  redactrice  en  chef  Personne  qui  decide  des  textes 
a  imprimer.  Dans  un  journal,  cette  fonction  peut  etre  remplie  par  le 
directeur  ou  la  directrice  de  la  redaction  {managing  editor),  le  redac¬ 
teur  ou  la  redactrice  des  nouvelles  locales  {city  editor)  ou  le  chef  des 
depeches  {wire  editor). 

Repiquage  Reenregistrement  d’un  disque  ou  d’une  bande  magne- 
tique  sur  une  autre  bande  magnetique. 

Reseau  Ensemble  des  installations  materielles  des  stations  de  tele¬ 
vision  reliees  entre  elles  par  cables  coaxiaux,  relais  satellite  ou  relais 
micro-ondes  et  qui  diffusent  simultanement  la  meme  emission  prove- 
nant  d’un  centre  emetteur. 

Remarque  -  Reseau  s’emploie  davantage  pour  designer  le  vehicule; 
chaine,  pour  designer  le  contenu.  On  dit  :  les  emissions  de  la  chaine 
Tvo,  mais  la  valeur  de  tel  reseau  prive  a  la  Bourse. 
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Scenario  (voir  modele,  page  71)  Le  film,  la  video,  remission  de  radio 
ou  de  television  sous  forme  ecrite,  y  compris  les  textes  et  les 
indications  techniques.  Description  detaillee  de  la  marche  d’une 
emission. 

Scenario-maquette  Au  cinema,  en  publicite  ou  a  la  television, 
scenario  dont  chaque  plan  fait  I’objet  d’un  dessin. 

Scene  Dans  un  scenario,  action  partielle  ayant  generalement  lieu 
dans  un  seul  endroit  et  en  une  seule  periode  de  temps,  et  qui  comprend 
souvent  plusieurs  plans.  Plusieurs  scenes  forment  une  sequence. 

Sequence  Dans  un  scenario,  suite  de  scenes  reliees  par  le  theme, 
I’intrigue  ou  le  lieu,  constituant  un  tout  organique  ayant  un  debut  et 
une  fin  clairement  identifiables.  Meme  un  court  scenario  comprend 
ordinairement  plusieurs  sequences. 

Station  Ensemble  des  installations  d’un  emetteur  de  radio,  de  tv. 

Strategies  de  programmation  On  en  park  dans  le  chapitre  La  tele¬ 
vision  comme  tactiques  qu’emploie  une  chaine  pour  s’assurer  un 
auditoire  maximal.  En  void  quelques-unes  : 

•  On  tente  de  dissuader  un  auditoire  de  regarder  une  emission  dif- 
fusee  sur  une  chaine  concurrente  en  lui  offrant  une  emission  de 
meme  qualite  a  la  meme  heure  ou  un  peu  plus  tot. 

•  On  encourage  I’auditoire  d’une  emission  a  demeurer  a  I’ecoute 
d’une  autre  emission  plus  tard,  sur  la  meme  chaine. 

•  On  contre  une  emission  bien  cotee  sur  une  autre  chaine  en  pro- 
grammant  a  la  meme  heure  une  emission  entierement  differente 
qui  attire  un  autre  auditoire. 

•  On  utilise  la  periode  entre  deux  emissions  a  succes  pour  introduire 
une  nouvelle  emission  et  lui  garantir  un  auditoire  important. 

•  On  utilise  la  programmation  en  bloc,  c’est-a-dire  qu’on  diffuse  a 
la  suite  des  emissions  visant  le  meme  auditoire,  pour  le  retenir  le 
plus  longtemps  possible. 

Synopsis  Resume  d’une  intrigue. 

Tabloid  Journal  de  demi-format. 


Texte  mediatique  (Voir  Construction) 


Glossaire 


257 


Tonitruand  {ghetto  blaster)  Combine  radio-cassette,  plus  lourd  que 
le  baladeur.  L’ appellation  en  anglais  evoque  les  jeunes  des  quartiers 
defavorises  qui  trimbalent  dans  leurs  deplacements  res  appareils 
souvent  encombrants,  fonctionnant  a  plein  volume. 

Tournage  (prise  de  vue)  Moment  ou  la  camera  enregistre  un  ou  des 
plans.  Designe  aussi,  dans  le  contexte  de  la  realisation  d’un  film,  I’etape 
consacree  a  la  prise  de  vue. 

Tourner  Synonyme  defilmer. 

Une  Premiere  page  d’un  journal;  la  une. 


Videaste  Realisateur  ou  realisatrice  de  videos. 
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